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Spletne ocene v hotelirstvu: vpliv na zasedenost in upravljanje ocen 
Hotelska industrija deluje v izrazito kompleksnem in konkurenčnem okolju, zato je potreben 
stalen nadzor kazalcev uspešnosti in hkrati izboljševanje delovanja na trgu. Eden izmed 
pokazateljev poslovne uspešnosti je hotelska zasedenost, ki odraža povpraševanje po hotelskih 
storitvah. Hoteli stremijo k čim višji zasedenosti, na katero pa vplivajo številni dejavniki, po 
nekaterih predhodnih študijah tudi spletne ocene. Gre za temo, ki se raziskuje šele v zadnjih 
letih, zaključki pa niso vedno enotni. Mi smo vpliv spletnih ocen na zasedenost raziskali na 
primeru štirizvezdičnih hotelov v Ljubljani. Upoštevali smo dve spremenljivki, in sicer 
povprečno spletno oceno in število ocen. Spletne ocene, za obdobje enega leta, smo pridobili s 
treh različnih virov spletnih ocen. Ugotovili smo pozitiven vpliv števila spletnih ocen na 
hotelsko zasedenost, medtem ko se povprečna ocena ni izkazala kot dejavnik vpliva. V nalogi 
nas je zanimalo tudi, koliko pozornosti hoteli v Ljubljani posvetijo spletnim ocenam, glede na 
to, da so spletne ocene hotelov med potrošniki priljubljen vir informacij pri odločitvi za spletno 
rezervacijo hotelske namestitve. Na izbranih spletnih straneh smo preverili naslednje tri 
strategije upravljanja s spletnimi ocenami: odgovarjanje na spletne ocene, pravočasnost odziva 
ter vključenost ocen na spletno stran hotela. Izkazalo se je, da so hoteli spletne ocene in 
komentarje že prepoznali kot pomemben komunikacijski kanal, kljub temu v nalogi predlagamo 
določene izboljšave.  
Ključne besede: spletne ocene, hotelska zasedenost, upravljanje spletnih ocen, digitalni 
marketing, hotelirstvo. 
 
Online reviews in hotel sector: impact on occupancy and review management 
The hotel industry operates in a highly complex and competitive environment, therefore 
continuous monitoring of performance indicators is necessary, at the same time market 
performance improvements are required. One of the business performance indicators is hotel 
occupancy, which reflects the demand for hotel services. Hotels strive to maximize occupancy, 
which is influenced by many factors, according to some previous studies also by online reviews. 
This topic has been explored in recent years and the conclusions have varied. We have 
studied/researched the impact of online reviews on occupancy on the example of four-star 
hotels in Ljubljana. We took into account two variables: an average online review and the 
number of reviews. We obtained online reviews from three different online sources for a period 
of one year. We determined the positive impact of the number of online reviews on the hotel 
occupancy, while the average online review was not proved to be an impact factor. In the thesis 
we have also been interested in the amount of attention the hotels in Ljubljana pay to online 
reviews, as the online hotel reviews are a popular source of information among consumers when 
deciding about the online booking of a hotel accommodation. We have looked into the 
following three strategies of online reviews management on selected websites: replying to 
online reviews, in-time response, and hotel website’s online reviews integration. It turned out 
that hotel reviews and comments have already been recognized as an important communication 
channel; however, we propose certain improvements. 
Keywords: online reviews, hotel occupancy, online reviews management, digital marketing, 
hotel sector. 
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1 UVOD 
 
Srečujemo se s številnimi družbenimi novostmi, ki so sledile razvoju tehnologije in interneta, 
in ki so za vedno spremenile tako marketing kot hotelsko industrijo (Buhalis in Law, 2008, str. 
619). Tehnološki napredek v zadnjih desetletjih je povzročil, da se svet giblje hitreje kot kadar 
koli prej. Tudi hotelirstvo na te spremembe ni imuno, kar se odraža v praksah v turizmu (Oses, 
Gerrikagoitia in Alzua, 2016, str. 1401). Pomembno vlogo pri tem ima pojav spleta 2.0, poznan 
tudi kot splet druge generacije, ki omogoča javno objavljanje vsebin in interaktivnost med 
uporabniki (Minazzi, 2015, str. 2). Družbeni mediji in vsebine, ki jo oblikujejo uporabniki na 
spletu, vedno bolj vplivajo na različne vidike hotelske industrije in imajo zanjo vedno večji 
pomen (Anderson, 2012, str. 5 in 7; Phillips, Barnes, Zigan in Schegg, 2016, str. 244). Prišlo 
pa je tudi do drugih sprememb. Spremenil se je denimo način rezervacije namestitve, tako danes 
večina ljudi rezervacijo hotela opravi na spletu (Succurro in Boffa, 2010, str. 16).  
Za nakupe v storitveni industriji je veliko bolj kot za druge industrije značilna negotovost o 
izdelku in asimetrija informacij, saj potrošnik pred uporabo ne more ovrednotiti produkta. To 
še posebej velja za hotelirstvo in turizem, saj nakup zahteva visoko vključenost (Viglia, Minazzi 
in Buhalis 2016, str. 3; Anderson, 2012, str. 9; Nicolau in Sellers, 2010, str. 837). Potrošnik 
mora namreč oditi od doma v drug kraj, da bi prišel do storitve, zato ne želi ničesar prepustiti 
naključju (Nicolau in Sellers, 2010, str. 837). Hkrati ima hotelska namestitev določeno ceno 
(Anderson, 2012, str. 9), v hotelirstvu pa formalna pogodba o garanciji, kot je to značilno za 
produkte, ne obstaja (Bowie in Buttle, 2004, str. 286). Tako si potrošniki pomagajo z različnimi 
informacijami, ki so lahko dostopne. Vedno več časa namenijo branju spletnih ocen, ki jim tudi 
vedno bolj zaupajo. Nekatere študije ugotavljajo, da spletne ocene ob hotelskih zvezdicah in 
ceni namestitve, postajajo najpomembnejši pokazatelj kakovosti za potrošnika (Noone in 
McGuire, v Withiam, 2012, str. 10 in 11; Öğüt in Onur Taş, 2012, str. 210). 
V hotelski industriji obstaja ena najvišjih stopenj splošnega zadovoljstva in pripravljenosti deliti 
priporočilo (Withiam, 2012, str. 7). Na internetu tako dnevno nastaja ogromno vsebin, ki jih 
oblikujejo uporabniki. Marketinški strokovnjaki ne morejo biti zgolj pasivni opazovalci 
komunikacije med potrošniki, pač pa morajo govorice aktivno upravljati (Li, Cui in Peng, 2018; 
De Pelsmacker, Tilburg in Holthof, 2018; Xie, So in Wang, 2017, He in drugi, 2017; Rose in 
Blodgett, 2016; Anderson in Han, 2016). Spremljanje družbenih medijev je lahko konkurenčna 
prednost in hotelom prinaša številne pozitivne učinke (Phillips in drugi, 2016, str. 243). Vedno 
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več hotelov se tega zaveda in tako namenja pozornost spletnim ocenam in odgovarja na objave 
gostov (Michlle Wohl, v Withiam, 2012, str. 10). Kljub temu pa se upravljanje s spletnimi 
ocenami, po raziskavi Andersona in Hana (2016, str. 8), med posameznimi hoteli še vedno 
močno razlikuje.  
Stroka si je enotna, da je hotelirstvo »ključni element, ki podpira turistično industrijo in 
transport vseh oblik, kot tudi druge aktivnosti.« (Ali, 19981, v Al Saleem in Al-Juboori, 2013, 
str. 142). Povečanje števila nočitev ima pozitivne učinke na ekonomijo v regiji, saj vpliva na 
produkcijo, dodano vrednost in zaposlovanje v različnih sektorjih (Tugores, M. in Valle, E., 
2016, str. 760). Šele v zadnjih letih pa se raziskuje vpliv spletnih ocen na poslovno uspešnost 
hotela. Nekatere parcialne študije so pokazale, da imajo izkušnje, ki jih so jih gostje pridobili 
in jih izrazili na spletu, velik vpliv na povpraševanje oziroma hotelsko zasedenost, posledično 
pa na prihodek in poslovno uspešnost hotela (Phillips in drugi, 2016, str. 243; Anderson, 2012, 
str. 7). Predhodne raziskave so identificirale več komponent spletnih ocen, večkrat se omenjata 
povprečna spletna ocena (Xie, Chen in Wu, 2016, Tuominen, 2011; Anderson 2012; Viglia in 
drugi, 2016) in število spletnih ocen (Xie in drugi, 2016; De Pelsmacker in drugi, 2018; 
Tuominen, 2011; Viglia in drugi 2016).  
V magistrski nalogi bomo raziskovali v kolikšni meri in ali sploh povprečna spletna ocena in 
število ocen vplivata na hotelsko zasedenost. V nalogi nas bo zanimalo tudi, koliko pozornosti 
hoteli namenjajo spletnim ocenam in poiskali prostor za izboljšave, ki so lahko uporabna 
informacija za vodstva hotelov. Ugotovili bomo: a) v kolikšni meri hoteli odgovarjajo na 
spletne komentarje, b) kako hitro se odzovejo – ali so odgovori podani v ali izven roka 24 ur in 
c) ali imajo spletne ocene vključene na lastno spletno stran. 
Raziskavo bomo naredili za določene štirizvezdične hotele v Ljubljani, ki je vsako leto bolj 
priljubljena in obiskana destinacija, posledično pa se razvija in raste tudi hotelska industrija 
(Kos, 2017). Vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno bomo z multiplo linearno regresijo 
izračunali v programu za statistične analize SPSS. Na raziskovalno vprašanje bomo odgovorili 
tako, da bomo pregledali aktivnosti raziskovanih hotelov na njihovih uradnih spletnih straneh 
in na spletnih straneh z ocenami, ki običajno omogočajo tudi samo rezervacijo hotelske 
namestitve. V našem primeru bodo to TripAdvisor, Booking in Expedia. 
                                                 
1 Ali, M. A. (1998).  Hotel Management. Upgradation and Productivity. Dar Wael for Publication, Amman. 
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Naloga je razdeljena na dva dela. V prvem, teoretičnem delu, bomo na podlagi sekundarnih 
virov opredelili koncepte, ki so pomembni za našo raziskavo in izpostavili ugotovitve 
predhodnih raziskav ter na podlagi tega izpeljali hipotezi in raziskovalno vprašanje. V 
empiričnem delu bomo operacionalizirali raziskovalni model in predstavili raziskovalne 
metode in vzorčenje. Nalogo bomo zaključili z ugotovitvami in omejitvami raziskave ter 
predlagali, v katero smer naj raziskovalci temo raziskujejo v prihodnje. 
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2 POSLOVNA USPEŠNOST HOTELA 
 
Hotelska industrija deluje v izrazito kompleksnem in konkurenčnem okolju, zato je potrebno 
stalno kontroliranje kazalcev uspešnosti in hkrati izboljševanje lastnega delovanja na trgu. 
Hoteli za spremljanje svoje uspešnosti uporabljajo tako imenovani benchmarking oziroma 
analizo za primerjanje s konkurenčnimim hoteli. Na ta način lahko ugotovijo vzroke za svoj 
(ne)uspeh in odkrivajo dobre in slabe menedžerske prakse, ocenjujejo trenutno stanje, izdelajo 
načrte in napovedi (Enz, Canina in Walsh,, 2001, str. 22, 32; Jeffrey, Barden, Buckley in 
Hubbard, 2002 str. 74) ter ovrednotijo cenovno politiko hotela (Oses in drugi, 2016, str. 1381). 
Pri analizi poslovanja hotela je potrebno, poleg notranjih in zunanjih dejavnikov, upoštevati 
časovni okvir, kar je specifičnost te panoge. Glede na sezono se namreč povpraševanje 
razlikuje, razlikujejo pa se tudi pričakovanja in potrebe glede hotelskih storitev s strani 
uporabnikov (Ćorluka, Mikinac in Peronja, 2017, str. 77 in 78).  
Hoteli, kot poslovni subjekti, so del produkta destinacije. Turistične znamenitosti privabljajo 
turiste na neko destinacijo, povpraševanje pa se porazdeli med ponudnike namestitev. Večje 
kot je povpraševanje po destinaciji, več je potencialnega povpraševanja po hotelskih storitvah. 
Glavni zunanji dejavnik je tako povpraševanje po destinaciji. Pri dejavnikih notranjega okolja 
pa so najpomembnejše značilnosti hotela. Bolj kot bodo značilnosti hotela ustrezale potrebam 
trga, večji doprinos bodo imele k uspešnosti. Vodstvo hotela se mora tako osredotočiti na 
značilnosti hotela, ki so pomemben dejavnik v procesu izbire hotela (Ćorluka in drugi, 2017, 
str. 77 in 78). Poleg stalnega izboljševanja produkta in zagotavljanja storitvene odličnosti 
(Teare, 1995, str. 67; Scholl-Grissemann, Plank, in Brunner-Sperdin, 2013, str. 354, 355) je za 
uspeh potrebno tudi izboljševanje marketinških znanj in učinkovitosti marketinških pobud 
(Jeffrey in drugi, 2002, str. 85). Hoteli morajo iskati inovativne rešitve, ki so v koraku s časom. 
Danes so potrošniki okoljsko usmerjeni, zato iščejo novosti in hotele v tej smeri (Scholl-
Grissemann in drugi, 2013, str. 354, 355), priporoča se uporaba t. i. zelenih (marketinških) 
strategij. Teare (1995, str. 67) je izpostavil še nekatere druge vidike uspešnega poslovanja, kot 
so prijazni delovni pogoji, izbira pravih kadrov in vseživljenjsko učenje. 
Kljub temu, da smo navedli nekaj različnih dejavnikov, je eksistenca podjetij odvisna od 
dobička, zato so ekonomski rezultati najpomembnejši, ko govorimo o uspešnosti. Po drugi 
strani ekonomska uspešnost odraža uspešnost ostalih, tj. neekonomskih funkcij v podjetju (Chin 
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in drugi, 19952, v Jeffrey in drugi, 2002 str. 74), zato se bomo tudi mi v nadaljevanju usmerili 
na finančno plat uspešnosti podjetja. Najpogosteje uporabljene statistike za ugotavljanje 
uspešnosti so zasedenost (Enz in drugi, 2001; Oses in drugi 2016; Jeffrey in drugi, 2002), 
povprečna dnevna cena (Enz in drugi 2001; Oses in drugi 2016) ter prihodek na razpoložljivo 
sobo (Enz in drugi, 2001; Oses in drugi 2016). Povprečna dnevna cena je povprečna cena sobe, 
glede na vse prodane sobe v izbranem obdobju. Prihodek na razpoložljivo sobo se izračuna 
tako, da se celotni prihodek iz naslova sob deli z vsemi sobami, ki jih hotel namenja prodaji 
(tudi če niso bile prodane). Odstotek zasedenosti se izračuna tako, da se število sob, ki so bile 
prodane, deli s številom vseh razpoložljivih sob in pomnoži s 100. Povprečne vrednosti 
omenjenih statistik se pogosto uporabljajo za primerjavo poslovne uspešnosti v hotelski 
industriji (Enz in drugi, 2001, str. 22) in kot izhodišče za sprejemanje odločitev (Ćorluka in 
drugi, 2017, str. 78). 
V nadaljevanju si bomo pogledali finančni kazalec zasedenost kot enega izmed najbolj splošno 
uporabljenih kazalcev finančne uspešnosti (Lei in La, 2015, str. 3).  
2.1 Hotelska zasedenost 
Zasedenost hotelskih sob je že dolgo pokazatelj poslovne uspešnosti tako v raziskovalnih krogih 
kot v hotelski industriji (Tang, Kulendran, King in Yap, 2016; Jeffrey in drugi, 2002). Je 
pokazatelj uspešnosti hotelskega poslovanja, ki odraža povpraševanje v določenem časovnem 
obdobju (Kim, 2010, str. 27; Jeffrey in drugi, 2002 str. 74), stopnja zasedenosti pa predstavlja 
odstotek zasedenih sob od celotnega števila sob (Tugores in Valle, 2016, str. 752). Hoteli 
vsakodnevno spremljajo zasedenost, saj »podatki o zasedenosti zagotavljajo široko dostopen, 
konsistenten in časovno razčlenjen način spremljanja uspešnosti hotela na individualni ravni 
posameznega hotela v celotni panogi. Lahko zagotavljajo občutljiv barometer nihajočega 
bogastva posameznih hotelov in omogočajo identifikacijo trendov in nihanj znotraj panoge« 
(Jeffrey in drugi, 2002, str. 74). Podatek o zasedenosti je izrednega pomena za marketing hotela. 
Zasedenost je tako rekoč praktično začetek in konec marketinške politike, saj se na podlagi 
zasedenosti razvijajo nove, bolj učinkovite in bolj natančne marketinške strategije (Jeffrey in 
drugi, 2002 str. 74–76). 
                                                 
2 Chin, Barney in O’Sullivan (1995). ‘Best Accounting Practice in Hotels: A Guide for Other Industries?’, 
Management Accounting, 73(11): 57–8. 
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Načeloma velja, da višja kot je zasedenost, večji so dobički – in obratno, nižja kot je zasedenost, 
manjši so dobički (Abdullah in Hamdan 2012, str. 199). Nenazadnje zasedenost predstavlja 
polovico iztržka podjetja, drugo polovico pa predstavlja dosežena cena sobe (Jeffrey in drugi, 
2002, str. 85 in 86). Maksimalen dobiček je možen le, če je dejanska hotelska zasedenost enaka 
namestitvenim zmogljivostim hotela. Tako je idealna situacija, h kateri stremijo hoteli, da je 
povpraševanje enako polni zasedenosti hotela oziroma, da povpraševanje presega namestitvene 
zmogljivosti (Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 142 in 144).  
2.1.1 Značilnosti hotelske zasedenosti 
Hotelske sobe se smatrajo za minljiv produkt (Lam in Lep, 2015, str. 5). Vsaka neprodana soba 
je za hotel izgubljena priložnost, ki rezultira v manjšem prihodku. Poleg tega prazna soba 
pomeni tudi določene (fiksne) stroške (Abjallenba, 20003, in Taha, 20004, v Al Saleem in Al-
Juboori, 2013, str. 144, 146), zato obstaja težnja, da se sobe proda po neki razumni tržni ceni 
(Lam in Leo, 2015, str. 5).  
Hotelska zasedenost je podvržena cikličnim fluktuacijam, zato poznamo tako imenovani cikel 
rasti zasedenosti hotela. Ker turisti potujejo v njim poljubnih obdobjih, je sezonskost značilnost 
hotelske panoge (Tang in drugi, 2016, str. 179, str. 180). Sezonskost je odvisna tudi od 
posameznega trga. Za kitajsko provinco, kjer je razširjen turizem iger na srečo, ta denimo nima 
vpliva na hotelsko zasedenost (Lei in Lam, 2015, str. 7). Na trgih, kjer je sezonskost prisotna 
pa velja, da je v obdobjih pozitivne rasti veliko povpraševanja, v obdobjih negativne rasti pa 
malo ali nič. Pri oceni tveganja in pri upravljanju hotela so tako nihanja v zasedenosti glavni 
izziv za vodstvo hotela (Tang in drugi, 2016, str. 179, 180).  
Hotelsko zasedenost lahko po Jeffreyu (19835, v Jeffrey in drugi, 2002, str. 76) razčlenimo na 
šest komponent, ki predstavljajo poenostavljene vzorce v sicer kompleksni in spreminjajoči se 
strukturi zasedenosti (Barden 19986, v Jeffrey in drugi, 2002, str. 76):                                                        
1. Komponenta splošne ravni zasedenosti je višina mesečne zasedenosti posameznega 
hotela, glede na zasedenost v celotni panogi. Izkazalo se je, da imajo visoko zasedenost 
hoteli, za katere je značilna dobra lokacija, zgodovinska ali romantična podoba okolice, 
                                                 
3 Abjallenba, T. H. (2000). Hospitality Management. Tariq Center for University Services, Amman. 
4 Taha, T. (2000). Hotel management. New  Approach. Dar  Al-M a’arefa Alexandria. 
5 Jeffrey, D. (1983). Trends and Fluctuations in the Demand for Hotel Accommodation: A Time Series Analysis 
of Hotel Occupancy Rates in England by Region and Hotel Category, 1976–1982. London: ETB/BTA. 
6 Barden, R.R.D. (1998). Hotel Occupancy Performance and the Marketing of Hotels, neobjavljena doktorska 
dizertacija. University of Bradford. 
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prisotnost gostov iz oddaljenih trgov, ponudba konferenčnih prostorov, širok spekter 
namestitvenih možnosti ter rezervacije, ki so opravljene neposredno pri hotelu (Jeffrey 
in Hubard, 19857 in 19868, v Jeffrey in drugi, 2002, str. 79). 
2. Komponenta sezonskosti je prav tako višina mesečne zasedenosti posameznega hotela 
glede na celotno panogo, ki pa se korigira na podlagi intenzivnosti sezonskosti. 
Sezonskost je močno povezana z vrsto oziroma tipom trga. Značilna je za hotele, kjer 
prevladujejo gostje, ki potujejo z namenom preživljanja prostega časa na krajših 
oziroma daljših počitnicah. To velja za destinacije ob morju in destinacije s turističnimi 
atrakcijami. Na takšnih lokacijah lahko sezonskost zmanjšamo s kakovostno 
namestitvijo, širokim spektrom storitev, dobro ponudbo za rekreacijo in druge oblike 
preživljanja prostega časa, ugledno hotelsko restavracijo ter z usmeritvijo turističnih 
skupin na rezervacije zunaj sezone (Jeffrey in Barden, 1999). 
3. Komponenta dolžine sezone z vrhuncema spomladi in v jeseni, priča o podaljšanju 
oziroma krčenju glavne sezone. Dolžina sezone je odvisna od tega ali hotelu uspe 
privabiti dodatni počitniški trg. Za to potrebuje hotel kakovostno namestitev, dovolj 
razpoložljivih finančnih sredstev za marketing, fleksibilno cenovno politiko ter 
zmožnost ugoditi zahtevam domačega počitniškega turizma (Barden 19989, v Jeffrey in 
drugi, 2002, str. 79). Različni dogodki in festivali so najbolj običajen del strategije 
povečanja povpraševanja izven sezone, pa tudi privabljanje poslovnih gostov in novih 
tržnih segmentov (Baum in Hagen, 1999).  
4. Komponenta trenda pokaže dolgotrajne trende, ki se pojavijo v mesečni zasedenosti 
znotraj izbranega obdobja. To komponento je težko napovedati, saj nanjo vplivajo 
posebne okoliščine, ki se pojavijo na trgu. Barden (1998, v Jeffrey in drugi, 2002, str. 
80) je ugotovil pozitivno povezanost med zasedenostjo in investicijami. Ostali 
dejavniki, ki so povezani s trendi zasedenosti, so prisotnost in velikost konferenčnih 
objektov, ugled in priljubljenost restavracij ter spremembe v ponudbi hotelskih 
namestitev na trgu (Jeffrey in Hubbard, 1985, v Jeffrey in drugi, 2002, str. 80). 
5. Tedenska komponenta z vrhuncem znotraj tedna pokaže variacijo v dnevni zasedenosti 
hotela in se kaže v vrhuncu obiska poslovnih gostov med delavniki, petkovo nizko 
                                                 
7 Jeffrey, D. in Hubbard N. J. (1985). Hotel Characteristics and Occupancy Trends: Yorkshire and Humberside 
Hotels, UK. Tourism Management, 5(4), 280–287. 
8 Jeffrey, D. in Hubbard N. J. (1986). Weekly Occupancy Fluctuations in Yorkshire and Humberside Hotels 
1982–1984: Patterns and Prescriptions. International Journal of Hospitality Management, 5(4), 177–187. 
9 Barden, R.R.D. (1998). Hotel Occupancy Performance and the Marketing of Hotels, neobjavljena doktorska 
dizertacija. University of Bradford. 
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dnevno zasedenostjo, sobotnim vrhuncem s strani počitniškega trga in nedeljskim 
padcem v zasedenosti. Med delavniki se z vrhunci zasedenosti soočajo hoteli, ki so 
usmerjeni na poslovni trg. Sobotne kapacitete lahko zapolnijo tisti poslovni hoteli, ki 
jim lokalne in druge značilnosti omogočajo pridobiti goste za sobotno nočno življenje, 
hotelske dogodke in posamezne vikend oddihe (Jeffrey in Barden, 2000, str. 181 in 182). 
6. Tedenska komponenta z vrhuncem za vikend prikazuje turistični vrhunec ob koncih 
tedna. Najvišjo zasedenost med vikendi dosegajo hoteli, ki so usmerjeni na trg 
preživljanja prostega časa. Tovrstni potrošniki si konec tedna vzamejo čas za oddih in 
ogled turističnih znamenitosti (Jeffrey in Hubbard, 198610, v Jeffrey in drugi, 2002, str. 
80). 
Hotel za visoko zasedenost tako potrebuje oboje – tako poslovni segment med delavniki kot 
počitniški segment med vikendi. Idealna hotelska zasedenost bi pomenila visoko celotno 
zasedenost, minimalne vplive sezonskosti, dolgo sezono, pozitivne trende in majhna nihanja 
med dnevnimi zasedenostmi (Jeffrey in drugi, 2002, str. 77, 78 in 80). Hoteli z nizko 
zasedenostjo izven sezone se pogosto odločijo za normalno delovanje, v kolikor prihodki 
zadostujejo za kritje variabilnih in fiksnih stroškov, kot so plača, amortizacija sredstev, stroški 
za elektriko ipd. (Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 144).  
2.1.2 Upravljanje hotelske zasedenosti 
Hoteli, ki želijo izboljšati svojo poslovno uspešnost, si morajo prizadevati za povečanje 
zasedenosti. Zasedenost namreč ni nekaj kar bi bilo izven nadzora vodstva, pač pa lahko hotel 
z dobrimi praksami zasedenost izboljša. Jeffrey je s sodelavci v svoji študiji prišel do 
ugotovitve, da so hoteli na bližnji lokaciji in s podobnimi značilnostmi, vključno s podobno 
kakovostjo in ceno, imeli precej različne profile zasedenosti, čeprav, kot bomo videli v 
podpoglavju 2.1.3., mnogi avtorji te dejavnike izpostavljajo kot ključne dejavnike hotelske 
zasedenosti. Menedžersko upravljanje, vključno z marketinškim upravljanjem hotela, ustvarja 
pomembno razliko v uspešnosti hotela, kar se tiče zasedenosti. Avtorji omenjene raziskave so 
prepričani, da »uspeh, v smislu zasedenosti, preprosto ne pomeni imeti pravo zgradbo na pravi 
lokaciji. Bolj pomembno je imeti  dobre vodstvene in marketinške prakse ter ustrezno 
usmerjene politike« (Jeffrey in drugi, 2002, str. 74–76, 81, 85 in 86). Temu pritrjujeta tudi Al 
Saleem in Al-Juboori (2013, str. 143), ki trdita da lahko menedžment s poznavanjem 
                                                 
10 Jeffrey, D. in Hubbard N. J. (1986). Weekly occupancy fluctuations in Yorkshire and Humberside hotels 
1982–1984: Patterns and prescriptions. International Journal of Hospitality Management, 5(4), 177–187. 
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dejavnikov, ki vplivajo na zasedenost (Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 143), spremljanjem 
zasedenosti in dobrimi praksami stopnjo zasedenosti zvišajo, ob tem pa se praviloma izboljšajo 
tudi drugi kazalci uspešnosti podjetja (Jeffrey in drugi, 2002, str. 75). Uspešni hoteli uporabljajo 
raznolika marketinška orodja, imajo številne marketinške pobude in iščejo vedno nove 
marketinške priložnosti (Jeffrey in drugi, 2002, str. 82). 
Uravnoteženje ponudbe in povpraševanja, z namenom maksimiziranja dobička, predstavlja 
velik izziv za vodstvo hotela. Z izboljšanim dostopom do informacij in s podatki, dosegljivih s 
strani globalnih ekonomskih organizacij, lahko hoteli predvidijo prihajajoče spremembe v 
zasedenosti. To pripomore k zmanjšanju stroškov in k boljši sliki prihodnjega turističnega 
povpraševanja. Za dobro napovedovanje prihodnje zasedenosti so potrebni napredni in 
sofisticirani sistemi prihodkovnega menedžmenta. Sposobnost vodstva hotela, da predvidi 
preobrate v zasedenosti, omogoča boljšo razporeditev sredstev in strateško planiranje, npr. 
ciljanje različnih tržnih segmentov v različnih časovnih terminih (Tang, King in Pratt, 2017, 
str. 1109–1111).  
Poleg izziva z napovedovanjem zasedenosti v prihodnosti, se hotelirji srečujejo še z nekaterimi 
drugimi izzivi. Potrošniki si danes želijo transparentne cene ter vedno bolj prilagojene in 
edinstvene potovalne izkušnje. Hotelske rezervacije preko tretjih strani, oziroma spletnih 
potovalnih agencij, so hotelirjem otežile vpogled v informacije o potrošnikih. Pomembna je 
tudi dobra dostopnost oziroma urejene prometne povezave do destinacije, z namenom krajšanja 
časa potovanja (Tang in drugi, 2017, str. 1111). Turistični trg mora biti raznolik in ne pretirano 
odvisen od domačega trga. Velika odvisnost poslovanja od domačega trga ni dobra zaradi 
makroekonomskih dejavnikov, ki se lahko spremenijo (Lam in Lei, 2015, str. 8). O'Neill (2011, 
str. 179) je v raziskavi ugotovil, da se zasedenost novo nastalih hotelov stabilizira v treh letih, 
je pa doba precej odvisna od lokacije in vrste hotela. Hoteli, ki so del hotelske verige oziroma 
uveljavljene znamke, dvakrat hitreje dosežejo zasedenost kakršna je značilna za trg in že na 
začetku dosežejo višje cene ter zasedenost kot neodvisni hoteli (Enz, Peiró-Signes in Segarra-
Oña, 2014, str. 148). 
Hotel mora nameniti posebno skrb tudi izboljšanju standardov kakovosti, na podlagi 
spremljanja dobrih praks na trgu, investiranju v hotelski produkt in storitev, vpeljavi unikatnih 
visoko kakovostnih storitev, skrbi za dober odnos z gosti in s tem spodbujanjem pozitivnih 
govoric. Lahko pa se hotel usmeri tudi v razvoj nišnih trgov in/ali specializacijo produkta 
(Jeffrey in drugi, 2002, str. 83). Koristno je izpostavljanje nagrad, ki jih je hotel prejel npr. za 
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svojo kakovost, in poudarjanje tovrstnih informacij pri prodaji namestitev (Chan in Wong, 
2006, str. 155). Za zvišanje zasedenosti je priporočljivo oblikovanje posebnih promocijskih 
programov za obdobja nizke zasedenosti, targetiranje različnih trgov, vključno z novimi trgi 
(Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 158, Jeffrey in drugi, 2002, str. 83) in že obstoječimi 
potrošniki, ki jih lahko hoteli naslovijo s specifičnimi promocijami na podlagi zabeležene 
zgodovine o njih (Jeffrey in drugi, 2002, str. 83). Enz, Potter in Siguaw (1999, str. 55) se 
strinjajo, da povečanje segmentov sicer lahko rezultira v večji zasedenosti, vendar se je tega 
potrebno lotiti previdno in ob tem upoštevati tudi višje stroške, ki jih to prinese. Pomembno je, 
da se hotel osredotoči na tiste segmente, za katerih potrebe ima dovolj resursov, in ki so 
dobičkonosni. Na tem mestu je potrebno omeniti tudi zaposlovanje primernega kadra in skrb 
za njihovo usposabljanje skozi različne programe, da bi lahko izvajali dobro storitev in 
prispevali k ohranjanju gostov (Enz in drugi, 1999, str. 60, 62).  
Učinkovito je tudi razpolaganje z veliko količino kanalov, kjer lahko potrošniki rezervirajo 
namestitev (Jeffrey in drugi, 2002, str. 83). Tržniki hotela morajo ciljati tudi na odločevalce v 
podjetjih, ki rezervirajo poslovne namestitve za svoje zaposlene, zato je potrebna vzpostavitev 
in ohranjanje odnosa z zaposlenimi v administraciji, tajnicami in drugimi. Prav tako se zanje 
lahko pripravi posebna ponudba, ki jih bo spodbudila k rezervaciji (Chan in Wong, 2006, str. 
155). Za določen segment ljudi so pomembna priporočila turističnih agencij, zato je pomembno, 
da agencije dobro poznajo hotel in storitve. Zanje se lahko pripravijo privlačni programi in 
pogodbene cene (Chan in Wong, 2006, str. 156). Posebni športni, kulturni in zabavni dogodki 
se lahko intergrirajo v ponudbo hotela. Če gre za poslovno okolje oziroma poslovni hotel se 
lahko tako poslovnno potovanje popestri oziroma podaljša z namenom preživljanja prostega 
časa (Tang in drugi, 2017, str. 1111). Ponavljajoče obiske lahko hoteli spodbujajo tudi s 
programi ugodnosti, ki jih je treba redno preverjati, ali so učinkoviti in ali še ustrezajo potrebam 
potrošnika (Chan in Wong, 2006, str. 155). 
Na zasedenost hotela pomembno vpliva postavljena cena (Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 
158, Kim, 2010, str. 41; Lei in Lam, 2015, str. 6, 7; Lockyer, 2005; O'Neill, 2011, str. 179 in 
180), zato ji bomo namenili nekoliko več pozornosti. Za dobre rezultate je potrebna fleksibilna 
in transparentna cenovna strategija, ki upošteva šibke točke v profilu zasedenosti hotela, kar 
pomeni nižjo ceno v nizki sezoni (Jeffrey in drugi, 2002, str. 83). Vendar pa je pri nižanju cene 
potrebna posebna previdnost. Chan in Wong (2006, str. 142) trdita, da zgolj nižanje cen ni dobra 
strategije za zvišanje zasedenosti na dolgi rok, čeprav se veliko hotelov pogosto poslužuje te 
strategije. Znižanje cen namreč ne bo ustvarilo novih strank, pač pa zgolj priložnostne, ki se 
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bodo naslednjič po vsej verjetnosti vrnile k svoji najljubši znamki (Ehrenberg, Hammond in 
Goodhardt,  1994, str. 19), hkrati pa visoka zasedenost ob nizkih cenah ni optimalna za finančno 
uspešnost hotela. Cenovna strategija mora biti zato zelo premišljena (Roginsky, 199511, v Chan 
in Wong, 2006, str. 143). Pri dinamičnem postavljanju cen, ki je priporočljivo za hotele, je 
lahko objavljena cena pokazatelj hotelske zasedenosti. Visoka cena je lahko znak visoke 
zasedenosti v določenem obdobju. V takšnih primerih lahko hotel celo »izgine« iz spletnih 
potovalnih agencij ali na tovrstnih straneh postavi nenavadno visoke cene (Oses in drugi, 2016, 
str. 1398). Vodstvo hotela lahko v visoki sezoni, ko so tudi cene višje, vpelje dodatne storitve 
za goste. Storitve, ki so v skladu s potrebami gostov, bodo spodbudile goste, da sprejmejo višje 
cene, in da se v prihodnosti zopet vrnejo (Enz in drugi , 1999, str. 60, 62).  
2.1.3 Dejavniki, ki vplivajo na zasedenost 
V današnji visoko konkurenčni hotelski panogi, morajo hoteli prepoznati zunanje in notranje 
dejavnike, ki vplivajo na hotelsko zasedenost in si tako pridobiti konkurenčno prednost 
(Abdullah in Hamdan 2012, str. 199). Glavni težava je nepoznavanje dejavnikov, ki vplivajo 
na zasedenost (Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 143) in pasivno vodstvo, ki odgovornost za 
nizko zasedenost prelaga na zunanje dejavnike (Jeffrey in drugi, 2002, str. 84). Dejavnike 
zasedenosti si bomo sedaj podrobneje pogledali.  
Na hotelsko zasedenost vplivajo številni dejavniki; bodisi pozitivno, ko se zasedenost ob 
njihovi prisotnosti poveča, bodisi negativno, kar vpliva na manjšo zasedenost. V grobem jih 
lahko razdelimo na zunanje in notranje dejavnike (Al Saleem in Al-Juboori, 2013; Abdullah in 
Hamdan 2012) oziroma (tudi) na hotelske značilnosti (Al Saleem in Al-Juboori, 2013; Kim, 
2010). Mi jih bomo razdelili na zunanje dejavnike, ki so neodvisni od hotela in tako podvrženi 
večjim tveganjem ter na notranje dejavnike, skupaj s hotelskimi značilnostmi.  
Zunanji dejavniki, ki vplivajo na zasedenost so: tehnologija, zakonodaja, demografija in socio-
kulturni dejavniki (Abdullah in Hamdan 2012, str. 199 in 201), menjalni tečaj, konkurenca (Al 
Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 158) – vključno z Airbnb (Zervas, Proserpio in Byers 2017, 
str. 3), ekonomski status, politična situacija (Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 158; Tang in 
drugi, 2016, str. 179), vladna politika, družbeno okolje, krize – tako na domačem kot na 
konkurenčnem trgu, teroristični napadi, bolezenske epidemije (Tang in drugi, 2016, str. 180), 
                                                 
11 Roginsky, R. J. (1995). A Critical analysis of hotel impact issues. Cornell Hotel and Restaurant 
Administrative Quarterly, 36(4): 18–26. 
    
18 
bruto družbeni proizvod, kupna moč, inflacija, število vseh sob na trgu in število turističnih 
prihodov na določen trg (Lei in Lam, 2015, str. 6 in 7) ter finančna kriza. Hotelska industrija je 
med tistimi, ki jih je svetovna finančna kriza leta 2008 najbolj prizadela, vendar je bil negativni 
vpliv na posameznih trgih različen. Raziskava narejena v ZDA je pokazala, da je bila npr. v 
Detroitu zasedenost za 15 % nižja od zgodovinskega povprečja, v New Yorku pa se je zmanjšala 
le za 1 % (Woodworth, 2010, str. 154).  
V literaturi najdemo celo vrsto notranjih dejavnikov, ki vplivajo na zasedenost. Med 
najpomembnejšimi se omenjajo lokacija hotela (O'Neill, 2011, str. 179 in 180; Al Saleem in, 
Al-Juboori, 2013, str. 158; Kim, 2010, str. 41; Tugores in Valle, 2016, str. 756; Lockyer, 2005),  
cena (Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 158, Kim, 2010, str. 41; Lei in Lam, 2015, str. 6 in 7; 
Lockyer, 2005; O'Neill, 2011, str. 179 in 180) ter kakovost storitve (Al Saleem in Al-Juboori, 
2013, str. 158; Abdullah in Hamdan 2012, str. 200). Lokacija hotela, ki se nahaja v centru mesta 
pozitivno vpliva na zasedenost, tako morajo hoteli, ki so izven centra vložiti več truda v prodajo 
in marketing ter v diferenciacijo storitev, da bi privabili več gostov (Kim 2010, str. 41, 43). Po 
drugi strani pa cena negativno vpliva na hotelsko zasedenost, zato je potrebno ustvariti 
nekakšno ravnotežje med ceno in zasedenostjo oziroma upoštevati dobičkonosnost (Lam in Lei, 
2015, str. 7). Abdullah in Hamdan (2012, str. 216 in 217) kot najpomembnejši dejavnik navajata 
zadovoljujočo izkušnjo, ki bo gostu ostala v spominu. Vodstvo hotela mora prepoznati in 
razumeti potrebe in želje potrošnikov, da lahko skozi kakovostno storitev zadovolji njihove 
potrebe. Kakovostna storitev pa ni odvisna le od vodstva hotela, pač pa tudi od objektnih 
zmogljivosti in hotelskega okoliša (Abdullah in Hamdan, 2012, str. 200). 
Med notranje dejavnike in hotelske značilnosti, ki vplivajo na hotelsko zasedenost, so 
predhodne raziskave uvrstile sobno opremo, število sob (Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 
158), vrsto hotela (O'Neill, 2011, str. 179 in 180; Tugores, M. in Valle, E., 2016, str. 751), 
velikost hotela (Kim, 2010, str, 41; Al Saleem in Al-Juboori, 2013, str. 158), bližino 
kongresnega centra (Kim, 2010, str. 41), hotelske zvezdice kakovosti (Lei in Lam, 2015, str. 7, 
8), objektne zmogljivosti (Lockyer 2005), splošno udobje, prostornost,  dobro vzdrževane sobe 
(Salleh in Ryan v Abdullah in Hamdan 2012, str. 200) ter čistočo (Lockyer 2005; Al Saleem in 
Al-Juboori, 2013, str. 158), odnos zaposlenih (Jeffrey in drugi, 2002, str. 82), možnost zabave, 
raznolikost in kakovost hrane (Lau, 2005, v Abdullah in Hamdan, 2012, str. 199) pa tudi samo 
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ponudbo hrane in pijače (Abdullah in Hamadan, 2012, str. 216) ter varnost (Atkinson 199812, v 
Abdullah in Hamdan 2012, str. 202). Prijetna okolica in ambient hotela prav tako vplivata na 
to, kako dolgo bodo gostje ostali in koliko denarja bodo zapravili (Saleh in Ryan, 1991, v 
Abdullah in Hamdan, 2012, str. 203). Nekatere raziskave izpostavljajo pomen vključenosti v 
hotelsko verigo (Kim, 2010, str. 41; Enz in drugi, 2014, str. 148), saj hotelska veriga z uglednim 
imenom hotelu prinaša številna koristna orodja in mehanizme, kot so programi zvestobe, 
centralizirane rezervacije, več denarja namenjenega marketingu in uporabi tehnoloških novosti, 
kar lahko pozitivno vpliva tudi na samo prodajo (O'Neill in Matilla, 2010). Izpostavimo naj še 
zanimivo predhodno ugotovitev, da hotelski kazino negativno vpliva na hotelsko zasedenost 
(Kim, 2010, str. 41; Lei in Lam, 2015, str. 7 in 8). Glede na to, da gre za nekakšno popestritev 
in zabavo, bi pričakovali pozitivno odvisnost na hotelsko zasedenost, vendar v svoji študiji Lei 
in Lam (2015, str. 7) predvidevata, da je kazino zanimiv za nek ozek segment, in da morda ne 
privlači številne druge segmente, kot so npr. družine. Na izbiro hotelske namestitve in 
posledično na hotelsko zasedenost namreč vplivajo tudi značilnosti potrošnika oziroma 
demografske značilnosti, kot so: starost, zakonski stan, spol, narodnost in dohodek (Abdullah 
in Hamdan 2012, str. 216 in 217). Obstajajo razlike med različnimi gosti – ženskami, moškimi 
starejšimi, mlajšimi … (Ruys in Wei, 199813, v Abdullah in Hamdan, 2012, str. 202). 
Na hotelsko zasedenost lahko vplivajo tudi določene prakse vodstva (Jeffrey in drugi, 2002, str. 
82), inovacije (Tugores in Valle, 2016, str. 760) promocijske aktivnosti (Abdullah in Hamdan 
2012, str. 216), marketinške strategije (Jeffrey in drugi, 2002, str. 82) oziroma digitalni 
marketing, ki ga bomo podrobneje pregledali v tretjem poglavju. Še ena, za to panogo značilna, 
komponenta je hotelska kategorija oziroma ocenjevanje kakovosti z zvezdicami. Znano je, da 
kategorija hotela vpliva na pričakovanja potrošnikov in na višino cene. Raziskava Öğüta in 
Onurja Taşa (2012, str. 210) je pokazala, da veliko zvezdic ne pomeni nujno visoke zasedenosti 
oziroma, da zvezdice, za razliko od spletnih ocen potrošnikov, ne vplivajo na prodajo. Tako so, 
kar se tiče ocenjevanja kakovosti, vlogo prevzeli potrošniki in njihove ocene. To potrjujejo še 
nekatere druge študije, ki so ugotovile, da imajo izkušnje, ki jih gostje izrazijo na spletu preko 
e-govoric oziroma spletnih ocen, velik vpliv na povpraševanje oziroma na hotelsko zasedenost 
                                                 
12 Atkinson, A. (1998). Answering the internal question: what does the customer want? The Cornell Hotel and 
Restaurant Administration Quarterly, 29(2), 12–14. 
13 Ruys, H. in Wei, S. (1998). Accommodation Needs of Mature Australian Travellers. Australian Journal of 
Hospitality Management, 5(1), str. 51–59. 
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(Phillips in drugi, 2016; Anderson, 2012; Viglia in drugi, 2016; Tuominen, 2011; Xie in drugi 
2016). 
2.1.3.1 Kakovost storitve in zadovoljstvo uporabnika  
Zadovoljstvo je zelo pomemben faktor za uspeh hotelske industrije. Koncept je v marketinški 
filozofiji globoko zakoreninjen in se pogosto pojavlja v marketinških definicijah, kjer se 
povezuje z velikim vplivom na odnos in vedenje potrošnikov (Bowie in Buttle, 2004, str. 285). 
Veliko raziskovalcev poudarja pomen usmerjenosti k potrošniku, saj je od nje odvisna 
uspešnost hotela (Scholl-Grissemann in drugi, 2013, str. 354 in 355; Teare 1995, str. 67). 
Prevladujoč model zadovoljstva potrošnikov konceptualizira (ne)zadovoljstvo kot posledico 
(ne)skladnosti med napovednim pričakovanjem in dejansko uspešnostjo (Oh, 1999, str. 77). 
Skrb za zadovoljstvo potrošnikov je danes sicer vse prej kot lahka naloga, saj imajo potrošniki 
na voljo neomejeno količino izbire. Posebej ponudniki storitev, kamor sodi tudi hotelska 
industrija, bijejo težko bitko z vedno bolj zahtevnimi potrošniki (Abdullah in Hamdan 2012, 
str. 199).  
Pri zadovoljstvu gre za presojo po potrošnji storitve, ki jo lahko izmerimo z ocenami določenih 
atributov s strani gostov (Gundersen, Heide in Olsson, 1996). Zadovoljstvo lahko hoteli merijo 
z analizo pritožb ter optimiziranjem procesov, s ponakupnimi vprašalniki za potrošnike, 
vprašalniki za zaposlene o delovanju storitev, fokusnimi skupinami z zaposlenimi in potrošniki, 
s skrivnimi nakupi, kjer raziskovalec kot potrošnik strne svoje vtise o storitvi ter z notranjimi 
revizijami blagovnih znamk, kjer inšpektorji pregledajo, ali delovanje hotela poteka skladno s 
standardi hotelske znamke (Bowie in Buttle, 2004, str. 290). Zadovoljstvo uporabnika sta 
Abdullah in Hamadan (2002) merila z naslednjimi dejavniki: čistoča, odličnost gospodinjstva, 
zanesljiv varnostni sistem, točne in zanesljive informacije s strani hotelskega osebja ter širok 
izbor hrane in pijače.  
Zadovoljstvo gosta se lahko pojavi v različnih situacijah: ob zadovoljivo izvedeni storitvi, ob 
storitvi, ki gosta osreči, veselje, ko je potrošnik ob storitvi pozitivno presenečen, olajšanje, ko 
storitev preseže potencialno težko situacijo (Bowie in Buttle, 2004, str. 285). Potrošniki v 
hotelski industriji si običajno ustvarijo določena predhodna pričakovanja, ki jih med ali po 
koncu storitve primerjajo z dejansko izkušnjo (Oh, 1999, str. 77). Da bi hotel omogočil dobro 
izkušnjo za gosta, se morata vodstvo in osebje hotela osredotočiti na percepcijo gosta in 
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doseganje gostovih pričakovanj (Bojanic, 199614, v Oh, 1999, str. 77). Hotelske storitve so v 
veliki večini izvedene s strani osebja. Zaradi človeškega faktorja niti dve storitvi nista povsem 
identični (Mattila in O’Neil, 2003, str. 328). Prednost hotelskega sektorja pa je, da morajo gostje 
ob registraciji v hotelu pustiti svoje podatke. Na ta način lahko hoteli spremljajo in beležijo 
njihove navade, želje, specifične potrebe in podobno ter tako prilagajajo storitev vsakemu 
posameznemu gostu posebej (Chan in Wong, 2006, str. 155). Za doseganje zadovoljstva strank 
je potrebno prisluhniti tako potrošnikom kot zaposlenim, ki so v stiku s strankami ter skrbeti, 
da so storitve izpeljane kot velevajo hotelski standardi (Bowie in Buttle, 2004, str. 290). 
Ceno smo v nalogi že omenjali. Izpostaviti pa jo moramo tudi kot pomembno napoved 
zadovoljstva gostov, saj ima negativen vpliv na zadovoljstvo gostov, izjema so lahko le 
luksuzne storitve in izdelki (Bojanic, 1996, v Oh, 1999, str. 77). Ko gostje opravijo rezervacijo 
pričakujejo, da bodo za svoj denar prejeli zadovoljujočo izkušnjo (Bowie in Buttle, 2004, str. 
286). Gostova pričakovanja pa lahko vplivajo tudi na njihovo dojemanje kakovosti storitve. 
Zaznana vrednost je odvisna tako od kompromisa med ceno in kakovostjo storitve kot tudi 
percepcije izvedbe (Oh, 1999, str. 77). Pomembnost cene velja še posebno v primerih, ko je ta 
posebej nizka ali posebej visoka. Pri zmernih cenah so gostje kritični do dejanskih hotelskih 
storitev (Mattila in O’Neil, 2003, str. 334– 337). V hotelirstvu cene zelo variirajo glede na dan, 
teden ali leto. Tako je precejšnja verjetnost, da se bodo gostje srečevali z različnimi cenami 
glede na to, kdaj potujejo. Gostje lahko ob dveh obiskih istega hotela doživijo podoben nivo 
storitve, a po povsem različnih cenah. Gost, ki bo v hotelu v obdobju velikega povpraševanja 
in visoke zasedenosti hotela, bo zaradi višje cene (ob podobnem nivoju storitve) manj 
zadovoljen. Poleg tega lahko, v obdobju visoke zasedenosti oziroma, ko je hotel poln, pride 
tudi do obremenjenosti oziroma zmanjšane pozornosti osebja, ki mora izpolnjevati želje 
velikega števila gostov (Mattila in O’Neil, 2003, str. 339). Ker fizični elementi skozi vse leto 
ostajajo enaki, je smotrno razmisliti o dodatnih storitvah v visoki sezoni, ko se cena lahko tudi 
podvoji (Mattila in O’Neil, 2003, str. 337). V poštev pridejo storitve povezane s hrano in pijačo, 
npr. sobna strežba. Te dodatne storitve se v hotelih dandanes krčijo zaradi operativnih stroškov 
in ne zaradi vrednosti za gosta. Zato jo je, pri odločitvah o dodajanju ali eliminiranju dodatnih 
storitev, prav tako potrebno imeti v mislih. Takšne storitve lahko popravijo razmerje med ceno 
in vrednostjo za goste, ki plačujejo visoko ceno (Mattila in O’Neil, 2003, str. 339). Glede na 
                                                 
14 Bojanic, D. C. (1996). Consumer perceptions of price, value and satisfaction in the hotel industry: an 
exploratory study. Journal of Hospitality and Leisure Marketing 4(1), 5–22. 
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zasedenost mora menedžment upravljati tudi s številom zaposlenih, saj so v poletnih mesecih, 
oziroma v visoki sezoni kadrovske potrebe veliko večje (Mattila in O’Neil, 2003, str. 340). 
Če pričakovanja niso bila dosežena, je pogosto prisotno razočaranje. Zadovoljstvo gostov 
prinaša hotelu številne pozitivne učinke in je tako bistveno za dolgotrajnost posla (Bowie in 
Buttle, 2004, str. 285). Zadovoljen gost bo prej ponovil nakup oziroma ostal zvest izbranemu 
hotelu (Poon in Low, 2005, str. 226), hkrati pa zadovoljni gostje skrbijo za priporočila, ki jih 
generirajo v obliki govoric (Bowie in Buttle, 2004, str. 285; Oh, 1999, str. 77). To vpliva na 
višjo stopnjo zasedenosti, ki se potem pretvori v rast prihodka. Razočarani potrošniki širijio 
nezadovoljstvo, kar lahko škoduje hotelu – število ponovnih gostov se zmanjša, novim 
strankam pa hotel postane neprivlačen (Poon in Low, 2005, str. 225). Za razliko od (dražjih) 
produktov, kjer je garancija običajen del nakupa, v hotelirstvu formalna pogodba o garanciji ne 
obstaja. Zato pa je pogost pojav povračilo storitve v primeru nezadovoljstva. Problem, ki 
nastane pri tem je, da ni natančno določeno, kako in kaj bo hotel ponudil v zameno, če gre kaj 
narobe in je to odvisno od vsakega hotela in primera posebej (Bowie in Buttle, 2004, str. 286). 
Pridobivanje novega kupca je, po raziskavi Bowieja in Buttla (2004, str. 285), povezano s pet 
do šestkrat višjimi prodajno – marketinškimi stroški, v primerjavi s stroški ohranjanja obstoječe 
stranke. Ena od raziskav, ki obravnava finančno ovrednotenje zadovoljstva, je prišla do 
zaključka, da lahko 5-odstotno povečanje zvestobe potrošnikov, povzroči občutno rast dobička, 
to je od 25 do 85 % (Kandapully in Suhartanto, 200015, v Abdullah in Hamdan 2012, str. 203). 
Pri tem pa je podjetje Accenture ugotovilo, da je lojalnost v hotelski industriji, v primerjavi z 
drugimi panogami, podpovprečna, kljub temu, da gre za industrijo, kjer obstaja ena najvišjih 
stopenj splošnega zadovoljstva in pripravljenosti za deljenje priporočila. Menjavanje hotelskih 
ponudnikov, s strani potrošnikov, je za nekaj časa upočasnil hotelski program zvestobe, ampak, 
kot pravi Umar Riaz, so danes hoteli razvili vsak svoj, a vendar podoben program zvestobe, 
zato ta ni več tako uspešen (Withiam, 2012, str. 7). Posel lahko, kljub nezadovoljstvu, uspeva 
le na posebnih lokacijah, npr. v Benetkah, kjer je vedno dovolj novih gostov, tudi če se ti nikoli 
ne vrnejo (Bowie in Buttle, 2004, str. 285).  
Če povzamemo, je zadovoljstvo uporabnikov dejavnik, ki ga je potrebno spremljati in 
upravljati, in sicer tako, da hotel prepozna močne in šibke točke (Abdullah in Hamdan 2012, 
                                                 
15 Kandampully, J. in Suhartanto, D. (2000). The Role of Customer Satisfaction and Image in Gaining Customer 
Loyalty in the Hotel Industry. Journal of Hospitality & Leisure Marketing 10(1/2).  
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str. 202) in se osredotoči na hotelske atribute, ki so pomembni za goste (Gundersen, Heide in 
Olsson, 1996). Potrebno je identificirati potrošnika in njegove potrebe ter že prvič narediti 
dober vtis, v primeru, da se ne izide kot bi se moralo pa poskrbeti za povračilo storitve. Tako 
lahko nezadovoljstvo omilimo, preprečimo negativne govorice in obudimo možnost, da se bo 
gost vrnil (Bowie in Buttle, 2004, str. 282–284).  
2.1.3.2. Hotelski atributi 
Potrošniki vidijo produkt oziroma storitev kot skupek atributov (Kivela, 199616, v Kim, 2010, 
str. 30 in 31). Za poslovno uspešnost je tako potrebno vedeti, kako potrošniki dojemajo atribute 
izdelka oziroma storitve, tudi v primerjavi z atributi konkurence (Chan in Wong, 2006, str. 
143). Za hotel je strateškega pomena, da razume in identificira tiste atribute, ki prinašajo večje 
povpraševanje (Kivela 1996, v Kim, 2010, str. 30 in 31). Kot smo že omenili, se morajo hoteli 
osredotočiti na hotelske atribute, s katerimi so gostje zadovoljni, da ohranijo kakovost, 
naslavljati pa morajo tudi atribute, ki so vir negativnih odzivov, da na ta način ohranjajo svoj 
ugled. Hoteli se morajo na tem področju obnašati proaktivno in, skozi ustvarjanje dinamike 
storitvene zmogljivosti in razvijanjem pomembnih kompetenc, upravljati ključne hotelske 
atribute (Phillips in drugi, 2016, str. 245 in 246).  
Tako zadovoljni kot nezadovoljni gostje pozornost namenjajo predvsem naslednjim 
kategorijam atributov: hrana, lokacija, soba, storitev (He in drugi, 2017, str. 932) in osebje – 
njihova prijaznost, pozornost, informiranost (He in drugi, 2017, str. 932; Mattila in O’Neil, 
2003, str. 337; Oh, 1999, str. 73; Chan in Wong, 2006, str. 153). Pod dobro storitev spadajo 
tudi učinkovita registracija in odjava iz hotela (Chan in Wong, 2006, str. 153; Oh, 1999, str. 
73),  hitre gospodinjske storitve (Chan in Wong, 2006, str. 153), čistoča (Chan in Wong, 2006, 
str. 153; Mattila in O’Neil, 2003, str. 337; Oh, 1999, str. 73), vzdrževanje oziroma delujoči 
predmeti v sobi (Mattila in O’Neil, 2003, str. 337; Oh, 1999, str. 73), tišina v sobi in varnost 
(Oh, 1999, str. 73). Za goste sta izrednega pomena fizični izgled tako zunanjosti hotela kot 
notranjih prostorov oziroma arhitektura in dizajn, ki naj bo inovativen, estetski in/ali 
funkcionalen. Fizični atributi namreč veliko prispevajo k lojalnosti in vrednosti v očeh gostov. 
Veliko vrednost za potrošnika predstavljata tudi hrana in pijača, ki je po hotelih velikokrat 
podobna, a bi lahko bila točka razlikovanja (Dubé, Enz, Renaghan in Siguaw, 2000, str. 33, 35 
                                                 
16 Kivela, J. (1996). Marketing in the restaurant business: A theoretical model for identifying consumers 
determinant choice variables and their impact on repeat purchase in the restaurant industry. Australian Journal of 
Hospitality Management, 3(1), 13–23. 
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in 36). Seveda pa niso vsi atributi za vse goste enako pomembni. Browenell (2011, str. 16) se 
je v svoji študiji osredotočil na ustvarjanje vrednosti za ženske, ki potujejo poslovno. Njegova 
študija izpostavlja vidike varnosti in opolnomočenja, ženske imajo rade tudi pozornost in 
občutek, da so posebne. Atributi, ki jih še posebej cenijo so tako varnostne ključavnice, pokrito 
parkirišče, premišljena lokacijo sobe, prostor za vadbo, sobna strežba po naročilu, sveže cvetje 
in nadstandardni izdelki za kopanje. Za starejše je zelo pomembna varnost v smislu nedrsečih 
tal v kopalnici, dobro osvetljeni javni prostori, protizdrsen podstavek v tušu, tuš brez dvignjenih 
robov za lahek dostop in sedeži v avli (Ruys in Wei, 199817, v Abdullah in Hamdan, 2012, str. 
202). 
V ponakupni evalvaciji potrošniki ovrednotijo produkt v luči svojih predhodnih pričakovanj, 
zato je pomembno dosledno komuniciranje atributov v vseh promocijskih sporočilih. Potrošniki 
morajo prejeti zadostno količino informacij, ki morajo biti zelo natančne, da bi se izognili 
napačnim interpretacijam in pričakovanjem (Chan in Wong, 2006, str. 156), kar bi lahko 
posledično rezultiralo v slabši oceni storitve in hotela na splošno. Če je hotel v kakšni izmed 
teh kategorij izredno močen, lahko to uporabi kot svojo konkurenčno prednost in temo za 
oglaševalske in druge marketinške vsebine (He in drugi, 2017, str. 932).  
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
17 Ruys, H. in Wei, S. (1998). Accommodation Needs of Mature Australian Travellers. Australian Journal of 
Hospitality Management, 5(1), str. 51–59. 
    
25 
3 DIGITALNI MARKETING 
 
Marketinška disciplina se v zadnjih letih sooča z veliko spremembami in postaja vedno bolj 
kompleksna in podkrepljena s podatki. V dobi interneta in informacijske tehnologije, 
marketinški strokovnjaki uporabljajo številna orodja in aplikacije, s katerimi sežejo do 
potrošnika. Na tak način dnevno komunicirajo z milijoni potencialnih strank in uporabnikov, 
njihove interakcije vplivajo na nakupno intenco in določajo ali bo neka oseba razmišljala o 
nakupu. V tem smislu so marketinški strokovnjaki t.i. zaposleni v prvi vrsti, zaradi česar je 
njihova učinkovitost za podjetje izjemnega pomena. Po drugi strani si podjetja prizadevajo za 
čim manjše stroške marketinških aktivnosti. S pravim pristopom lahko digitalni marketing 
ustvarja vrednost za potrošnika in poveča prodajo (O’Connor, 2015, str. 214 in 215).  
Potrošniki imajo na voljo veliko količino različnih virov in vsebin do katerih dostopajo. Pogosto 
obiskujejo družbena omrežja in spletne strani, za katere je že skoraj samoumevno, da so 
optimizirane za vse vrste elektronskih naprav. Raziskovanje, ki ga opravijo potrošniki, po 
nekaterih študijah, določa 33 do 66 % nakupne namere. Poleg vsebine, ki jo delijo podjetja, 
uporabniki v veliki meri spremljajo tudi, ali, predvsem vsebino, ki jo ustvarijo potrošniki, kot 
na primer ocene produktov, komentarje o storitvah in druge vsebine. S tem se je spremenila 
tudi pot do nakupa, ki se običajno začne z raziskovanjem na spletu. Uporaba (zgolj) 
tradicionalnih načinov oglaševanja danes ni več v koraku s časom, podjetje namreč s svojim 
oglaševanjem težko omeji kanale in vsebine, ki jih tvorijo uporabniki (prav tam, str. 216). 
Digitalni marketing je od tradicionalnega marketinškega pristopa ohranil pomen zavedanja o 
znamki in ustvarjanje potencialnih strank. Dodal pa je nove dejavnike kot so zagovorniki 
znamke, doseg in targetiranje. Z zagovorniki znamka dosega zaupanje, z dosegom večjo 
količino ljudi, s targetiranjem pa se podjetja osredotočajo na to, kako ustvariti zagovornike in 
doseg. Za našo temo so zanimivi zagovorniki, saj ti sprožajo pozitivne govorice. S prihodom 
digitalnega marketinga lahko danes podjetja veliko lažje kot v preteklosti ugotovijo, kdo so 
zagovorniki znamke in z njimi gojijo odnos. Za dober odnos podjetja pogosto skrbijo z raznimi 
promocijskimi darili in posebnimi kuponi, pa tudi tako, da delijo njihovo vsebino, jih povabijo 
na svoj blog ali intervjuvajo za spletno stran in nenazadnje, da jih povabijo k razvoju izdelka 
(prav tam). 
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3.1 Klasifikacija digitalnega marketinga 
Binet (2017) razdeli digitalni marketing na plačani, lastniški in zasluženi. Med plačane štejemo 
pasice in pojavna oglasna okna, video oglase na spletnih mestih z novicami, plačane oglase na 
aplikacijah, oglase na YouTubu in Facebooku, promovirane objave na Twitterju, oglaševanje, 
ki posnema formo spletne vsebine, e-maile, plačane oglase pri iskanju itd. V lastniško digitalno 
oglaševanje spada lastna spletna stran, znamčene aplikacije, spletne igre, vsebina na družbenih 
omrežjih, video na YouTubu in podobno. Med zaslužene vsebine štejemo poročanje na spletnih 
medijih z novicami, deljenje vsebine preko družbenih medijev in e-maila, pogovori na 
družbenih omrežjih in forumih ter druge oblike spletnih govoric. Za poslovno uspešnost 
potrebujemo vse tri vrste digitalnega marketinga, saj se pozitivni učinki multiplicirajo. Potrebno 
je poudariti, da tudi zasluženi marketing običajno ne pride sam po sebi in ga je potrebno 
spodbujati. Vsebine, ki jih oblikujejo uporabniki, bomo podrobneje pogledali v četrtem 
poglavju.  
3.2 Digitalni marketing v hotelski industriji 
Tehnološka revolucija je skozi internet drastično spremenila tržne pogoje za turistične 
organizacije. Informacijska tehnologija je poskrbela za nova marketinška in menedžerska 
orodja v turizmu ter interaktivno komunikacijo s potrošniki. Posledično se je spremenil celoten 
(tehnološki) proces razvijanja, upravljanja in trženja turističnih produktov in destinacij (Buhalis 
in Law, 2008, str. 619). Zdi se namreč, da splet 2.0 ni spremenil le obnašanja potrošnikov na 
spletu, pač pa so se spremenile navade in pričakovanja potrošnikov tudi sicer. Popotniki so 
postali bolj zahtevni in iščejo posebne storitve po meri (Minazzi, 2015, str. 2). Splet 2.0 je 
pomembno spremenil tudi druge vidike turistične panoge. Wolf (2006) tako aplicira splet na 
potovanje in govori o prehodu od potovanja 1.0 k potovanju 2.0, ki v bistvu pomeni prehod od 
rezervacij izven spleta k rezervacijam na spletu.  
Potrošniki danes z manj stroški iskanja lažje dosegajo želene destinacije (npr. z nizko 
cenovnimi leti). Potreba po klasičnih turističnih agencijah se je tako zmanjšala, saj lahko 
potrošniki sami poiščejo in rezervirajo namestitev preko spletne potovalne agencije oziroma 
strani za rezervacijo. To je verjetno pripomoglo k večji raznolikosti turističnih namestitev, 
hkrati pa ima potrošnik enostaven pregled nad cenami, saj je druga spletna stran ali agencija le 
klik stran. Nizke cene in popusti ustvarjajo večjo konkurenco med turističnimi objekti in večjo 
cenovno elastičnost, večja konkurenca pa pomeni še večjo razliko med visoko in nizko sezono 
– spletne rezervacije so namreč sezonskost še povečale (Succurro in Boffa, 2010, str. 16).  
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Zaposleni v turizmu morajo poznati dinamiko v tehnologiji (nastajanje novih medijev, novi 
distribucijski kanali ipd.), da bi lahko dobro dosegali svoje potencialne potrošnike in uspešno 
promovirali svoje storitve (Tuominen, 2011, str. 8). Pomembno je zbiranje informacij, ki jih 
uporabniki objavljajo na spletu pred, med in po potovanju (Minazzi, 2015, str. 2). Vendar pa se 
na internetu nahajajo številne informacije, tako je potrebno iz vsega tega »hrupa« izluščiti 
pomembne podatke za marketing. Informacije, ki jih gostje delijo na številnih družbenih 
omrežjih, lahko hoteli s pomočjo analitičnih pristopov uporabijo za ugotavljanje kdo so njihovi 
najboljši potrošniki, za izboljšanje zvestobe potrošnikov in za oblikovanje storitev, ki so bolj 
osredotočene na potrebe gosta (Withiam, 2012, str. 7). Skratka zbrane informacije pomagajo 
razumeti potrebe vedno bolj zahtevnega  potrošnika (Minazzi, 2015, str. 2).  Pravilna raba 
družbenih omrežij podjetjem in hotelom omogoča tudi, da skozi učinkovito komunikacijo s 
potrošniki izpostavijo svoj izdelek in prepoznavnost znamke, povečujejo prodajo in dobiček ter 
spodbujajo zvestobo. Kljub široki rabi družbenih omrežij v poslovne namene, je v praksi še 
veliko prostora za izboljšave (Li, Cui in Peng, 2018, str. 280). Družbene mreže so namreč 
postale vir prometa za hotelirje, saj narašča konverzija oziroma napotitev z družbenih omrežij 
na spletno stran hotela (Compete Inc, 2009, v Tuominen, 2011, str. 3).  
Mobilna tehnologija je ob družbenih omrežjih še dodatno prevetrila turistično industrijo (glej 
tudi str. 31). Ljudem, ki potujejo, mobilna tehnologija omogoča še večjo mobilnost. Poleg 
optimizacije spletnih strani za male zaslone, je potrebno razumeti tudi druge spremembe (Derek 
White, v Withiam, 2012, str. 13).  Hoteli tradicionalno ponujajo svoje storitve preko različnih 
distribucijskih kanalov, tem so se pred časom pridružili tudi elektronski kanali. Ne glede na 
kanal, je ključno posredovanje relevantnih in aktualnih informacij potrošnikom ter možnost 
enostavne rezervacije (O'Connor, 2002, str. 71).  
V luči teh sprememb, moramo besedo nameniti tudi pomenu spletnih potovalnih agencij kot 
zelo pomembnih distribucijskih in informativnih kanalov tretjih strani (primera: booking.com, 
expedia.ie). Tradicionalni potovalni agenti so potnikom omogočali vzpostavitev povezav s 
hotelom, danes pa je odnos med hoteli in spletnimi potovalnimi agencijami precej bolj 
kompleksen. Spletne agencije danes delujejo kot poslovni subjekt z lastnimi poslovnimi 
interesi, ki so lahko tudi v navzkrižju s poslovnimi interesi hotelov, katerih sobe pravzaprav 
prodajajo. Spremenjeno obnašanje potrošnikov na spletu je tovrstnim agencijam dalo še 
dodatno (pogajalsko) moč, v primerjavi z njihovimi partnerskimi hoteli, čemur botruje tudi 
minljiva narava hotelskih proizvodov oziroma »strah« pred praznimi sobami. Spletna agencija 
Expedia vrstni red hotelov na strani določa po svojih internih pravilih, upošteva dejavnike kot 
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so dolgoročna konkurenčnost, sodelovanje v promocijskih paketih Expedie, količina 
razpoložljivega inventarja v visoki sezoni, količina negativnih ocen in oddaljenosti od, s strani 
potrošnikov, želene lokacije hotela. Na takšen način pridejo hoteli v položaj, kjer so podrejeni 
in pretirano odvisni od agencij, recipročnost odnosa pa postane močno vprašljiva. Hotelska 
industrija se tako vedno bolj zaveda direktne komunikacije s potrošniki (brez posrednikov), saj 
lahko tako bolje razumejo svoje potrošnike in sami določajo ceno namestitve (Lee, Guillet, in 
Law, 2013, str. 95, 103 in 104).  
Nekateri hoteli na svojih lastnih spletnih straneh ponujajo pakete, ki se vsebinsko in cenovno 
razlikujejo od tistih na drugih spletnih agencijah. V vsakem primeru morajo hoteli izkoristiti 
najsodobnejšo tehnologijo in izboljšati lastne spletne strani (Lee in drugi, 2013, str. 105). Sem 
spada optimizacija spletne strani za iskalnike, deljenje informacij, ki jih ni moč najti drugje,  
oblikovanje ponudb na podlagi pridobivanja podatkov o strankah (Toh, Raven, DeKay, 2011, 
str. 181) ter možnosti umestitve hotelske rezervacije na spletno stran. Ob rezervaciji se 
priporoča ponujena možnost, da lahko uporabnik ob tem rezervira tudi druge storitve, kot so 
prevoz z letališča, dostava časopisa, zajtrk, uporaba poslovnih prostorov in podobno. Učinkovit 
spletni dizajn, enostavna uporaba, privlačni pogoji rezervacije in točke ugodnosti so lahko 
dodatna motivacija za rezervacijo neposredno pri hotelu (Lee in drugi, 2013, str. 105). Potrebno 
je kakovostno upravljanje in povračilo za slabo opravljeno storitev, da bi hotel lahko tekmoval 
z družbenimi mediji. Alternativni strategiji sta, da hotel oglašuje na teh spletnih medijih ali pa, 
da vključi elemente iz teh spletnih strani na lastno stran (Tuominen, 2011, str. 9). Naj dodamo 
še, da je bolje sodelovati z več partnerskimi spletnimi agencijami kot distribuirati po majhnem 
številu kanalov. S pomočjo prihodkovnega menedžmenta, ki upravlja cene in zaloge, je 
potrebno izbrati kanale, ki prodajo največ sob z najboljšim izkupičkom (Lee in drugi, 2013, str. 
105).  
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4 VSEBINE, KI JIH OBLIKUJEJO UPORABNIKI 
 
Naraščajoče potrošništvo in vedno večja sofisticiranost marketinga ter oglaševanja sta vodila k 
nastanku družbenih omrežij (Evans, 2008, str. 19). Ključna sprememba, ki je to omogočila je 
bila, kot smo že omenili, razvoj spleta 1.0 v splet 2.0, poznan tudi kot splet druge generacije. 
Statična platforma za branje se je spremenila v dinamično, ki ljudem omogoča deljenje 
informacij. Temelji na interaktivnosti med uporabniki, ki se oblikujejo v spletne skupnosti. 
Nekateri razumejo splet 2.0 kot »družbeno gibanje«, ki vodi k »demokratizaciji tehnologije, 
informacij in znanja« (Birdsall, 2007, str. 10 in 11). Internet je zmanjšal stroške iskanja cene in 
informacij o produktu, naslednji izziv za potrošnika je tako bil najti relevantne informacije med 
množico informacij. Virtualne skupnosti omogočajo izmenjavo mnenj in izkušenj, sistemi 
priporočil pa pomagajo potrošnikom ugotoviti, kateri produkt v množici alternativ je pravi za 
njih.(Chen, Wu in Yoon, 2004, str. 721). 
Omenjene tehnološke spremembe so omogočile, da vse več ljudi javno izraža svoja osebna 
mnenja in občutke, in sicer to počnejo v tolikšni meri kot nikoli prej (He in drugi, 2017, str. 
932). Istočasno so ljudje skozi družbena omrežja, bolj kot v realnem življenju, pripravljeni deliti 
svoje misli in aktivnosti (Martin Stroll, v Withiam, 2012, str. 12). Na družbenih medijih, kot so 
spletni forumi in družbena omrežja, se na ta način akumulira ogromno spletnih vsebin, ki jih 
oblikujejo uporabniki (He in drugi, 2017, str. 932). Te vsebine so definirane kot »vrsta novih 
in nastajajočih virov spletnih informacij, ki jih ustvarijo, sprožijo in delijo ter uporabljajo 
potrošniki z namenom medsebojnega izobraževanja o izdelkih, znamkah, storitvah, znanih 
osebnostih in vprašanjih.« (Blackshaw in Nazzaro, 2006, str. 2). Z izmenjavo informacij med 
uporabniki o najrazličnejših temah, se je zgodil pomemben premik od vsebin, ki jih ponujajo 
podjetja k vsebinam uporabnikov (Evans, 2008, str. 19). Ob tem je potrebno dodati, da določeni 
družbeni mediji oziroma spletne strani namenjene potovanju, podajajo informacije bolj celovito 
in so postale priljubljene do te mere, da postajajo primarni vir informacij (Tuominen, 2011, str. 
8).  Tovrstne vsebine so nadomestile tudi predhodne profesionalne ocene in ponujajo bogatejši 
set ocen raznolikih standardov in okusov posameznih komentatorjev (Viglia in drugi 2016, str. 
5).  
Minazzi (2015, str. 6) na podlagi predhodnih klasifikacij družbene medije, ki potrošnikom 
danes omogočajo oblikovanje vsebin na spletu, razdeli v naslednje skupine: 
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 vsebinske skupnosti: na teh spletnih straneh lahko potrošniki delijo besedila, videe, 
fotografije in druge vsebine; primeri: Youtube, Flickr, Pinterest, 
 družbena omrežja: te spletne strani potrošnikom omogočajo oblikovanje lastnega profila in 
deljenje osebnih informacij z prijatelji in drugimi osebami; ljudje lahko na teh straneh 
komunicirajo drug z drugim; primera: Facebook, LinkedIn, 
 platforme za spletne igre in virtualne svetove: potrošniki se tukaj prikazujejo v obliki 
avatarja in komunicirajo z drugimi kot v realnem življenju; primeri: Sony playstation, 
Microsoft X-box in spletna stran Second Life. 
Po eni izmed raziskav, ki jo je opravil TripAdvisor, kar 86 % ljudi uporablja spletne vire, ko se 
odloča za namestitev. Ti viri so TripAdvisor, spletne potovalne strani, vsebina, ki jo objavijo 
uporabniki na družbenih omrežjih, uradne ocene hotelov, spletni potovalni vodiči, strani z 
zasebnimi nastanitvami, vsebine, ki jih na družbenih omrežjih objavijo podjetja, spletne 
potovalne agencije in drugi spletni ponudniki potovanj, vsebine, ki jih na družbenih omrežjih 
objavijo prijatelji in sorodniki ter spletno oglaševanje. Na drugi strani pa se 50 % ljudi poslužuje 
tudi neinternetnih virov, kot so klasične govorice, potovalni vodiči, izvajalci potovanj, 
potovalni agenti, mediji in klasično oglaševanje (Tripadvisor, 2016, str. 20). Druga raziskava 
podobno izpostavlja, da obiskovalci informacije najpogosteje iščejo v virtualnih skupnostih, 
sledijo spletni potovalni vodiči, strani spletnih potovalnih agencij, spletni iskalniki in portali. 
Manj kot polovica jih informacije išče na lokalnih in državnih spletnih straneh destinacij, le 
slaba tretjina na spletnih straneh podjetij in še manj na potovalnih meta-iskalnikih. Strani, ki so 
specializirane za podajanje in branje ocen, lahko vsebujejo tudi druge za turista uporabne 
informacije, kot je zemljevid, video in drugi elementi, ki olajšajo potovalni proces (Gretzel in 
Yoo, 2008, str. 40 in 41).  
Pri iskanju informacij so začeli prevladovati predvsem blogi in družbena omrežja (Tuominen, 
2011, str. 8). Potovalni blogi pokrivajo vse vidike potovanja, njihovi pisci pa subjektivno 
opisujejo svoje izkušnje s potovanji. Vsebujejo vsebine kot so načrtovanje, pakiranje, vožnja, 
let, znamenitosti, namestitev, hrana kot tudi splošna izkušnja potovanja (Pan, Maclaurin in 
Crott, 2007, str. 42). Rast družbenih medijev dokazuje tudi obstoj različnih medijev in 
podstrani, na katerih se turistične informacije nahajajo (Tuominen, 2011, str. 8). Z všečki, 
delitvami in komentarji na družbenih omrežjih se poveča potencialni doseg. Mnenjski voditelji 
in vplivneži imajo še večji učinek, saj jim sledi veliko število ljudi, ki lahko preberejo njihove 
komentarje (Martin Stoll, v Withiam, 2012, str. 12). Pri ženskah in mladih je pri pri iskanju idej 
za potovanje priljubljen miks Facebooka in Instagrama. Tam tudi redno objavljajo, saj trije od 
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petih uporabnikov Tripadvisorja objavijo svojo izkušnjo na Facebooku (TripAdvisor, 2016, str. 
5–27). Ob tem je novo tudi to, kar smo  omenili že v podpoglavju 3.1, da lahko podjetja vidijo, 
kaj počnejo njihovi potrošniki, družbena omrežja pa jim omogočajo, da z njimi tudi direktno 
komunicirajo (Martin Stoll, v Withiam, 2012, str. 12).   
Brezžični in mobilni sistem je izmenjavo izkušenj v spletnem okolju še dodatno olajšal, kar 
botruje k vedno večji aktivnosti uporabnikov (Buhalis in Law, 2008, str. 14, 15 in 22). 
Uporabniki na mobilnem medmrežju iščejo informacije in gledajo fotografije, preverjajo hotele 
in opravijo rezervacijo preko mobilnih telefonov, ki so pogosto narejene v zadnjem trenutku, 
celo na dan prihoda. Za tovrstne uporabnike lahko rečemo, da je uporaba telefona zanje zadnja 
stvar pred spanjem in prva, ko se zjutraj zbudijo. Velik segment mobilnih potnikov 
predstavljajo mladi, ki so manj lojalni in iščejo dobre ponudbe. Pomembna jim je vsebina, ki 
jo običajno oblikujejo izobraženi in finančno dobro stoječi uporabniki. Naslednji segment je 
malenkost starejši, a njihova starost sega pod 40 let. Zanje velja, da so časovno omejeni, 
pragmatični in iščejo izkušnje (Derek White, v Withiam, 2012, str. 13). 
4.1 Elektronske govorice 
O vlogi govoric kot načinu za zmanjšanje tveganja ob nakupu izdelka ali storitve govori že 
Buttle (1998, str. 250). Pred nastankom informacijske tehnologije je marketing govoric od ust 
do ust (angleško WOM – word-of-mouth) pomenil širjenje lastne izkušnje med prijatelje in 
sorodnike. Govorice so se izkazale za zelo močan vir vpliva na percepcijo, pričakovanja in 
obnašanje potrošnikov (Zeithaml, Berry in Parasuraman,  1993, str. 9 in 10). V marketingu je 
zelo pomemben element zaupanje, ki je bil po slabih marketinških praksah (Evans, 2008, str. 
20) in po vedno večjem številu raznovrstnih informacij načet (Tuominen, 2011, str. 3), zato pa 
je bil prisoten med prijatelji, ki so prevzeli vlogo v odločitvenem procesu. Kasneje so se jim 
pridružila še družbena omrežja (Evans, 2008, str. 20). Z razmahom interneta oziroma 
družbenimi mediji, so postale govorice veliko bolj učinkovite in opazne (Buhalis in Law, str. 
22). Družbeni mediji, ki omogočajo potrošnikom, da govorijo drug z drugim, se lahko razumejo 
kot podaljšek klasičnih govoric od ust do ust (Minazzi, 2015, str. vii). Elektronske govorice 
lahko tako definiramo kot komunikacije, ki so »usmerjene k potrošniku preko internetne 
tehnologije in so povezane z uporabo ali značilnostmi posameznih dobrin in storitev, ali 
njihovih prodajalcev« (Litvin, Pan in Goldsmith, 2008, str. 9).  
Negotovost v kakovost izdelka se pojavi predvsem pri tistih dobrinah, ki jih lahko ocenimo šele 
na podlagi izkušenj in pri dražjih produktih oziroma storitvah (Chen in drugi, 2004, str. 722). 
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Vloga družbenih medijev je tako eskalirala v panogah, kjer imajo govorice velik pomen, to je 
predvsem v storitveni industriji (Minazzi, 2015, str. vii). Glede na naravo hotelskih produktov 
in trenda profiliranja potrošnikov e-govorice veljajo za enega najpomembnejših virov 
informacij v hotelski industriji. E-govorice ne vplivajo le na nakupno odločitev potrošnika, pač 
pa tudi na kazalce uspešnosti hotela (Yang, Park in Hu, 2018, str. 28). Govorice so lahko vir 
informacij pred nakupom (vhodne govorice) ali po nakupu (izhodne govorice), ko torej svojo 
izkušnjo v obliki informacij in priporočil delijo z drugimi (Buttle, 1998, str. 245). Gretzel in 
Yoo (2008, str. 40) pa sta vplive govoric, konkretno spletnih ocen, v manjši meri zaznala tudi 
med samim potovanjem. Poleg tega lahko (elektronske) govorice delimo na organske in 
ojačane. V prvem primeru potrošniki govorice razširijo spontano, pri drugem, podjetja 
spodbudijo potrošnike, da pospešujejo govorice. Številna podjetja namreč aktivno upravljajo z 
govoricami bodisi na individualni ali organizacijski ravni. Nekateri posamezniki namreč sami 
aktivno širijo govorice spet druge izbere podjetje, v tem primeru gre za slavne ljudi oziroma 
vzornike in vplivneže (Buttle, 1998, str. 245; Godes in Mayzlin, 2004, str. 558).  
Uporabniki na spletu ob številnih informacij iščejo uporabne informacije, ki jih lahko hitro 
obdelajo (Zhao in Wang, 2015, str. 1358). Z negotovostjo se potrošniki spopadajo tako, da 
vrednotijo različne informacije. Kredibilnost ocenijo na podlagi moči argumenta, vira 
kredibilnosti in usklajenost z lastnimi predhodnimi prepričanji. Ljudje namreč prej sprejmejo 
informacijo, ki je podobna njihovem predhodnem vedenju (Cheung, Luo, Sia in Chen, 2009, 
str. 27 in 29). 
Kot že omenjeno, potrošniki smatrajo e-govorice kot neodvisen in bolj zaupanja vreden vir, v 
primerjavi z informacijami podjetij (Gretzel in Yoo, 2008, str. 40). Študije o oglaševanju in 
zaupanju so potrdile, da je oglaševanje dober način za informiranje o izdelku, vendar potrošniki 
teh informacij ne jemljejo kot povsem verodostojne, zato se o produktu posvetujejo še s 
prijatelji. Podjetja ponujajo svoje izdelke z interesom, da izdelek prodajo, ti interesi pa so morda 
v navzkrižju z interesi kupca. Zato v odločitvenem procesu prihaja do razumnega človeškega 
skepticizma. Nekatere znamke so šle v iskanju zaupanja tako daleč, da ponujajo celotno 
povračilo denarja, v kolikor kupec z izdelkom ni zadovoljen (Evans, 2008, str. 20). Kar nekaj 
znamk, kot na primer Starbucks, Amazon in Red Bull, je uspelo na trgu s kombinacijo dobrega 
produkta in govoric. Po ne preveč uspešnem oglaševanju se je Amazon leta 2003 odločil 
opustiti oglaševanje in uvesti brezplačno poštnino za nakupe v vrednosti nad 25 dolarjev. Poteza 
se je izkazala za zelo dobro, saj je ustvarila ogromno pozitivnih govoric in hkrati izbrisala 
prednost nakupovanja v klasičnih trgovinah, kjer stroškov poštnine ni (Evans, 2008, str. 21). 
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Bowie in Buttle (2004, str. 285) poudarjata odvisnost priporočil od vseh elementov 
marketinškega miksa – prijaznega osebja, lokacije, dobrega izdelka oziroma storitve, 
sprejemljivih cen itd. (Bowie in Buttle, 2004, str. 285).  
Castellano in Dutot (2017, str. 55) na primeru hotelske industrije ugotavljata, da so spletne 
govorice pomembne tudi zaradi njihovega vpliva na spletni ugled. Tako kot pri običajnih 
govoricah je tudi tukaj za grajenje ugleda pomembna vzpostavitev zaupanja znotraj spletnih 
skupnostih in kredibilnost vira, torej neki človeški faktorji, podobno kot v realnem življenju. 
Poteka pa tudi obraten proces – vpliv ugleda na govorice. Ko potrošniki ugled hotela dojemajo 
kot ugoden, so bolj pripravljeni sodelovati v govoricah, ki bodo v korist hotela. Potrošniki lahko 
ugled hotela vzamejo kot zunanjo informacijo, na podlagi katere ocenjujejo kakovost hotelskih 
storitev in na podlagi katere oblikujejo svoje mnenje o hotelu. Hotel lahko na ugled vpliva z 
aktivnostmi družbene odgovornosti, ki koristijo skupnosti. Na ta način hotel pridobi določeno 
zaupanje med potrošniki, ki bodo bolj zvesti hotelu in bodo bolj pripravljeni širiti pozitivne 
govorice. S pozitivnimi govoricami potrošniki pomagajo promovirati hotel, brez dodatnih 
stroškov za hotel (Jalilvand, Vosta, Mahyari in Pool, 2017, str. 10). 
4.2 Spletne ocene  
»Spletne ocene omogočajo potrošnikom demokratizacijo vsebin za deljenje, kar dramatično 
spreminja odnose med podjetjem in potrošniki« (Phillips in drugi, 2016, str. 243). Strani s 
spletnimi ocenami so izjemno priljubljene, saj jih vsako leto obišče na stotine milijonov 
potencialnih kupcev (TripAdvisor, 2018). S tem je nastal tudi prostor za nastanek posrednikov, 
ki lahko od tega služijo (Phillips in drugi, 2016, str. 243) in ustvarjajo velike dobičke. 
Tripadvisor je bil leta 2016 ocenjen na vrednost 13 milijard dolarjev (Viglia in drugi, 2016, str. 
3),  kar ponovno priča o razsežnosti tega fenomena. Zaradi vpliva na poslovno uspešnost, so 
spletne ocene postale zelo pomembne tudi za podjetja oziroma hotele (Xie in drugi, 2016, str. 
212).  
Park, Lee in Han (2007, str. 140) govorijo o dvojni vlogi spletnih ocen – služijo kot informacija 
o izdelku ali storitvi in kot priporočilo. Zhao, Stylianoua in Zheng (2018, str.18) so prepoznali 
dve vrsti družbenega vpliva spletnih ocen: informativni in vrednostno-ekspresivni vpliv. Med 
tri glavne dejavnike družbenega vpliva štejejo kakovost ocen (kako uporabnik dojema prebrano 
oceno –  kakovostno/nekakovostno), konsistentnost ocen (kakšna je stopnja konvergence v 
skupini mnenj) in družbeno prisotnost (prav tam). Družbena prisotnost se nanaša na »stopnjo, 
do katere medij omogoča uporabniku, da dojema druge kot psihološko prisotne« (Short in drugi, 
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197618, v Zhao in drugi 2018, str. 19). Izmed teh treh dejavnikov, kakovost ocen prispeva k 
informativnemu vplivu, na vrednostno-ekspresivni vpliv pa prispeva skupek vseh treh 
dejavnikov. Potrošniki koristijo številne informativne namige, da ocenijo, kako izdelek 
vrednotijo drugi, in da se lahko z njimi identificirajo. Potrošniki se zlahka identificirajo s tistimi, 
za katere menijo, da so napisali visoko kakovostno oceno, saj takšno oceno dojemajo kot bolj 
vredno zaupanja, osebam pa lažje sledijo. Ko ocenjevalci podajo podobna mnenja, bodisi 
pozitivna bodisi negativna, potrošniki dojemajo njihovo mnenje kot skupinsko mnenje, ki 
predstavlja družbeno sidrišče obnašanja. »Visoka družbena prisotnost olajša razvoj zaupanja 
med tujci v virtualnem svetu« (Zhao in drugi, 2018, str. 25).  
Iskalci ocen na spletu so običajno tisti, ki pogosto potujejo, so izobraženi in imajo visok 
dohodek, veliko uporabljajo internet in načrtujejo vnaprej. Potrošniki ocenam ne posvečajo 
pozornosti zgolj pred potovanjem, ugotovljene so namreč bile razlike v uporabi spletnih ocen 
na različnih stopnjah potovanja. V času pred potovanjem, to je sredi potovalnega načrtovanja, 
potrošniki spletne ocene iščejo z namenom odločitve o nastanitvi pa tudi za inspiracijo in 
zbiranjem idej o naslednjem potovanju. V kasnejši fazi uporabniki spletne ocene uporabljajo za 
potrditev svoje odločitve. Tretjina uporablja ocene tudi po potovanju, z namenom, da svoje 
izkušnje primerja z drugimi, manj pa jih uporablja ocene med samim potovanjem (Gretzel in 
Yoo, 2008, str. 40). Ta proces bi lahko umestili v nakupni proces potrošnika po Powersu, ki je 
sestavljen iz naslednjih petih korakov, ki si sledijo po vrstnem redu: zavedanje problema, 
iskanje informacij, ocenjevanje alternativ, odločitev in ponakupna evalvacija (Chan in Wong, 
2006, str. 156).  
Največ spletnih ocen, gledano na globalni ravni, je objavljenih na spletni strani 
TripAdvisor.com, sledita Hotels.com in Booking.com (Anil Aggarwal, v Withiam, 2012, str. 
10). Kot pozitivni element se v ocenah pogosto pojavlja splošna storitev, medtem ko sta bili 
slabo vodenje in pomanjkanje čistoče najbolj kritizirani točki, v raziskavi opravljeni v izbranih 
mestih ZDA. V dotični raziskavi pa so bili gostje razočarani tudi nad velikostjo sob in kopalnic 
v New Yorku ter parkirnimi mesti in nezadovoljivim brezplačnim internetom. Veliko omemb 
v teh ocenah gre tudi na račun hotelskega osebja, kot pomemben element pa se je zopet pokazala 
lokacija. Wohlova poudarja pomen spremljanja spletnih ocen in uvedbo sprememb v hotelskem 
delovanju  kot odgovor na te ocene (Anil Aggarwal, v Withiam, 2012, str. 10). 
                                                 
18 Short, J., Williams, E. in Christie, B. 1978. The social psychology of telecommunications. London, New York: 
Wiley. 
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4.2.1 Pomen spletnih ocen in drugih dejavnikov pri odločitvi za hotelsko namestitev 
Kot smo že omenili, potrošniki v odločitvenem procesu nekaj časa namenijo iskanju informacij 
na spletu in branju ocen (Viglia in drugi 2016, str. 3; Anderson, 2012, str. 9; Tuominen, 2011, 
str. 3). Po nekaterih podatkih naj bi v letu 2014 med načrtovanjem potovanja približno tri 
četrtine ljudi uporabljalo spletne ocene (Xie in drugi, 2016, str. 212). Parcialna raziskava je 
pokazala, da se 88 % obiskovalcev TripAdvisorja, za hotel odloči na podlagi tega, kar vidijo in 
preberejo (European Travel Commision, 2009, v Tuominen, 2011, str. 3), po raziskavi Nielsna 
iz leta 2013 pa 70 % potrošnikov zaupa spletnim ocenam. Število ljudi, ki obišče TripAdvisor 
pred nakupom je v zadnjih letih močno naraslo, prav tako število ocen, ki jih preberejo preden 
se odločijo za hotel. Njihova pogostost obiska strani namreč narašča kot tudi število strani, ki 
jih obiščejo v tistem času. (Anderson, 2012, str. 5). Po podatkih TripAdvisorja (2017) večina 
(79 %) prebere vsaj od 6 do 12 mnenj preden opravi rezervacijo na njihovi strani. Zanje imajo 
ocene pomembno vlogo v procesu njihove odločitve oziramo pri načrtovanju potovanja, poleg 
tega pa se ob ocenah porajajo nove ideje, odločitev je lažja, saj se tveganje zmanjša, sam proces 
načrtovanja potovanja pa je bolj zabaven (Gretzel in Yoo, 2008, str. 41).  
V turizmu imajo pri odločitvi potrošnika za nakup poleg govoric in spletnih ocen veliko moč 
tudi pobude in transparentne ugodnosti. Danes je za potrošnike značilno, da bolj kot kdaj koli 
prej nakupujejo od različnih ponudnikov in primerjajo cene (Tuominen, 2011, str. 3). A kljub 
temu ne gre le za najnižjo ceno, pač pa vrednost izkušnje za plačan denar (Doug Miller, v 
Withiam, 2012, str. 12). Ena izmed raziskav trdi, da je izkušnja gosta postala dominantni faktor 
pri izbiri hotela, saj je 51 % sodelujočih v raziskavi temu pritrdilo. V raziskavi so po vrstnem 
redu sledili naslednji dejavniki: lokacija, cena, točke programov zvestobe, promocija, oprema 
hotela, navada in zelen program (Barsky in Nash19, 2010, v Anderson 2012, str. 7). Dolgo časa 
so sicer cene sob veljale za indikator kakovosti namestitve in vrednosti za gosta, to pa se je 
spremenilo s prihodom interneta (Noone in McGuire, v Withiam, 2012, str. 10 in 11). Ko 
potrošniki danes ocenjujejo kakovost hotelov, dajejo vsebinam, ki jih oblikujejo uporabniki, 
večjo težo kot ceni. Pri tej odločitvi so bile pomembnejše informacije predstavljene v oceni, 
kakor same ocene. Noonova in McGuirova sta v svoji raziskavi ugotovili, da še tako nizka cena 
ne more izničiti negativnega učinka slabe ocene, pozitivne ocene pa bodo spodbudile 
rezervacijo, tudi če je objavljena cena nekoliko višja kot pri konkurenci. Ključni dejavniki pri 
                                                 
19 Barsky, J. in Nash, L., “What Is More Important than Location in Selecting a Hotel?,” Hotel & Motel 
Management, January 13, 2010 
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izbiri hotela so, po njuni raziskavi, hotelska znamka, rangiranje na TripAdvisorju, splošna 
ocena, komentarji, hotelske dobrine, razred storitve in lokacija (Withiam, 2012, str. 10, 11). 
Glede na veliko raznolikost hotelov ravni srednjega razreda, bi potrošniki utegnili imeti večjo 
negotovost pri nakupu namestitev v hotelih, ki so nižje na lestvici (Anderson, 2012, str. 9). 
Raguseo in Vitari (2017, str. 264) pa ugotavljata, da od spletnih ocen proftirajo hoteli brez 
uveljavljenih blagovnih znamk, saj govorice zmanjšajo asimetrijo informacij in dvom v 
kakovost hotela. Znamčeni hoteli že imajo visok ugled, zato dodatne informacije, s strani 
uporabnikov, ne vplivajo na odločitev za rezervacijo. 
Hoteli imajo več lastnosti storitev kot produktov ter jih lahko opišemo z nekaterimi 
značilnostmi kot so: velikost sobe, razpoložljivost bazena, lokacija ipd. Večina potrošnikov si 
najprej ogleda tovrstne informacije v opisu in šele nato spletne ocene. Pri rezervaciji hotela se 
ocene pogosto pogleda v zaključni fazi odločanja, za povečanje zaupanja. Tudi sam tip spletne 
ocene ima vpliv na vlogo, ki jo ima. Pozitivne spletne ocene se uporabljajo za pridobivanje 
informacij o produktu in za boljše razumevanje produkta. Negativne ocene imajo večjo vlogo 
pri zaupanju v odločitev. Kako ljudje procesirajo spletne ocene se od človeka do človeka 
razlikuje. Moški naj bi bolj zaupali mnenju, izraženemu v spletni oceni, medtem ko naj bi se 
ženske bolj zanašale na lastno interpretacijo izdelka (Ricci in Wietsma, 2006, str. 305). Izkušeni 
uporabniki želijo videti negativne ocene, medtem ko neizkušene zanimajo prav vse ocene. 
Ocene omogočajo boljše razumevanje produkta ter povečajo zaupanje in občutek, da imamo 
opraviti z objektivno oceno (Ricci in Wietsma, 2006, str. 306). 
Vpliv priporočila pa je, kot že omenjeno, odvisen tudi od kakovosti samega priporočila (prav 
tam; Park in drugi, 2007, str. 140; Zhao in drugi, 2018, str. 25). Kakovostne ocene omogočajo 
potrošnikom, da bolje spoznajo produkt, ga bolj učinkovito ovrednotijo in so bolj informirani 
pri sprejemanju odločitev. Ko potrošniki zaznajo kakovostno oceno so bolj pripravljeni sprejeti 
informacije, kar pomeni, da imajo te informacije nanje močnejši vpliv, v primerjavi z manj 
kakovostnimi ocenami (Zhao in drugi, 2018, str. 25). Noonova in McGuirova sta v svoji študiji 
prišli do ugotovitve, da naj bi bile informacije predstavljene v oceni pomembnejše kot sama 
ocena (Withiam, 2012, str. 10 in 11). Izkazalo se je, da so za mnenja drugih ljudi dovzetni tudi 
tisti, ki so z izdelkom že imeli izkušnje, saj spletne ocene osvetlijo produkt iz različnih 
perspektiv uporabnikov in lahko tako to znanje dopolnijo s svojo izkušnjo. Kljub temu ima 
družbeni vpliv spletnih ocen le omejen učinek na prepričanost potrošnika v nakupno odločitev. 
Čeprav se potrošniki radi identificirajo z drugimi ljudmi in želijo biti kot ostali, na nakupno 
odločitev vplivajo tudi druge informacije (Zhao in drugi, 2018, str.26). 
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Nakupna pot se razlikuje glede na demografske značilnosti. Po podatkih TripAdvisorja 
namenjajo ženske raziskovanju več časa kot moški. Potrošniki, v starostni skupini 18-34 let, v 
večji meri izbirajo destinacijo na podlagi priporočil, starejši pa, v primerjavi z mladimi, 
pogosteje izberejo destinacijo iz navade, ker so tam že bili. Motivacija za izbiro destinacije se 
prav tako razlikuje, je pa najpogostejši dejavnik kultura kraja, sledita ugodna cena namestitve 
in vreme. Za družine je pomembno, da je destinacija prijazna družini. Različni tipi potovanj 
zahtevajo različno obnašanje. Pri dolgih potovanjih potrošniki najprej poskrbijo za prevoz, 
medtem ko pri krajših potovanjih prioriteto predstavlja namestitev (TripAdvisor, 2016, str. 2). 
Z raziskovanjem destinacij pričnejo potrošniki večinoma en mesec do tri mesece prej. Starejši 
in moški porabijo manj časa za raziskovanje. Že izbrano destinacijo ima 45 % ljudi, ko začnejo 
z iskanjem rezervacije. Trije od desetih pa prej primerjajo destinacije, tukaj gre predvsem za 
mlajše potrošnike. Mlajši namreč uporabljajo več kanalov za raziskovanje in so bolj dovzetni 
za govorice, medtem ko se starejši in moški bolj zanašajo na Tripadvisor in tam večkrat objavijo 
svoje mnenje (TripAdvisor, 2016, str. 5–27).  
Daljša potovanja se začnejo planirati prej, kljub temu je sam proces načrtovanja relativno kratek 
in za večino potrošnikov traja manj kot teden dni (prav tam). Pregled 60-dnevne aktivnosti 
uporabnikov pred rezervacijo, je pokazal, da se njihovo raziskovanje močno okrepi 5 dni pred 
rezervacijo. To bi lahko pomenilo, da so spletne ocene uporabnikov eden izmed ključnih 
kriterijev pri izbiri hotelske namestitve (Anderson, 2012, str. 8 in 9). Dvom obstaja zaradi 
močne medsebojne povezanosti kakovosti storitve in ocene, zaradi česar je med njima težko 
vzpostaviti enosmerni vzročno posledični odnos, posledično je težavno tudi ugotavljanje 
vzročnosti med govoricami in nakupom (Viglia in drugi, 2016, str. 20). 
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5 VPLIV SPLETNIH OCEN NA ZASEDENOST 
 
Omenili smo že vpliv spletnih ocen na vedenje potrošnikov in njihove nakupne odločitve, 
posledično pa se lahko njihov vpliv kaže tudi v hotelski zasedenosti (Anderson, 2012, str. 6). 
Nekatere parcialne študije so namreč pokazale, da imajo izkušnje, ki jih gostje izrazijo na 
spletu, velik vpliv na povpraševanje oziroma na hotelsko zasedenost, posledično pa na prihodek 
in poslovno uspešnost hotela na splošno (Phillips in drugi, 2016, str. 243; Anderson, 2012, str. 
7). Tako je s pomočjo nekaterih partnerjev v turizmu, ki zbirajo podatke o spletnih ocenah in 
druge podatke o hotelih (ReviewPro, STR, Travelocity), in ki so omogočili agregatno analizo, 
prišel Anderson (2012) do ugotovitve, da 1 % rast ugleda hotela (merjeno z ReviewPRO’s 
Global Review IndexTM20), ki bazira na spletnih ocenah, vodi k povečanemu povpraševanju,  
ki se odrazi v 0,54 % povečani zasedenosti (Anderson, 2012, str. 7). Po drugi strani hoteli z 
visoko zasedenostjo poročajo o veliko gostih, ki se vračajo. Takšnim hotelom koristijo 
pozitivne govorice, dosežene s kakovostnim produktom in predanostjo visokim standardom 
storitve (Jeffrey in drugi, 2002, str. 83–85). 
Ob pregledu predhodne literature lahko ugotovimo, da je literatura o naši temi sicer precej 
skopa oziroma se razvija v zadnjih letih. Dostopne študije datirajo po letu 2010, kar kaže na 
aktualnost in potrebo po nadaljnjem raziskovanju te tematike. Poleg tega rezultati posameznih 
raziskav niso enotni, odpirajo se nova vprašanja in teme. Zanimivo je tudi, da se terminologija 
med posameznimi raziskavami razlikuje oziroma, da raziskovalci isti pojem imenujejo različno, 
kar ponovno priča o noviteti te tematike. Če se posvetimo samim rezultatom, lahko rečemo, da 
je večina raziskav ugotovila pozitivne vplive spletnih ocen na zasedenost (Anderson, 2012; 
Viglia in drugi, 2016; Tuominen, 2011; Xie in drugi 2016). Ugotovljeni pa so bili tudi pozitivni 
učinki spletnih ocen na nekatere sorodne ali povezane pojme, kot so prihodek na razpoložljivo 
sobo (Anderson, 2012), prodaja (Öğüt in Onur Taş, 2012) in cena (Anderson 2012; Öğüt in 
Onur Taş, 2012). 
V nalogi bomo raziskovali vpliv spletnih ocen na zasedenost, ki je eden izmed kazalcev 
poslovne uspešnosti. Zasedenost je spremenljivka uspešnosti poglavitnega pomena in v 
nasprotju z drugimi kazalci dovoljuje meritev cenovne elastičnosti (Viglia in drugi 2016, str. 
                                                 
20 ReviewPro združuje na stotine milijonov omemb na družbenih omrežjih (spletne potovalne agencije, spletne strani z 
ocenami, platforme družbenih medijev) v številnih jezikih. Na podlagi spletnih ocen izračunajo spletni ugled za posamezen 
hotel ali skupino hotelov. 
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4). Vsaka neprodana soba za hotel pomeni izgubljeno priložnost, saj gre za minljivo dobrino 
(Lam in Leo, 2015, str. 5). Hkrati bomo s pomočjo zasedenosti lahko videli, koliko se 
(ne)priljubljenost hotela na spletu odraža v dejanski (ne)priljubljenosti med potrošniki (Xie in 
drugi, 2016, str. 220).  
Predhodne raziskave najpogosteje omenjajo dve komponenti spletnih ocen: povprečno spletno 
oceno (Xie in drugi, 2016, Tuominen, 2011; Anderson 2012; Viglia in drugi, 2016) in število 
spletnih ocen (Xie in drugi, 2016; De Pelsmacker in drugi, 2018; Tuominen, 2011; Viglia in 
drugi 2016). Komponenti bomo preučili v nadaljevanju. Dosedanje raziskave so identificirale 
še naslednje komponente: kakovost (Zhaoa in drugi, 2018), konsistentnost (Xie in drugi, 2016; 
Viglia in drugi, 2016; Zhao in drugi, 2018), družbeno prisotnost (Zhao in drugi, 2018), 
nedavnost oziroma aktualnost ocene (Xie in drugi, 2016, str. 221) in stopnjo priporočila 
(Tuominen, 2011). 
5.1 Povprečna spletna ocena 
Spletne ocene odražajo stopnjo zadovoljstva potrošnika in za prihodnje potrošnike predstavljajo 
signal o kakovosti (Öğüt in Onur Taş, 2012, str. 210) in vrednosti izdelka. Pri vrednosti izdelka 
potrošniki ovrednotijo kakšno kakovost so dobili za ceno, ki so jo plačali. Visoka kakovost in 
vrednost sta idealna za izbor določenega hotela (Ye, Li, Wang in Law, 2014, str. 35). Li in Hitt 
(2010, str. 829) opozarjata, da je ocena bolj znak zaznane vrednosti kot same kakovosti, saj 
potrošnik ocenjuje na podlagi cene, ki jo je plačal, ta pa ni razvidna v podani oceni. Vsekakor 
pa je kakovost produkta ali storitve temelj za dobre ocene. Uporabniki svoje mnenje o izkušnji 
s storitvijo izrazijo na enotni lestvici (Xie in drugi, 2016, str. 214, 220). Potrošnik se bo 
načeloma odločil za tisti produkt, ki ga priporočajo virtualne skupnosti  (Chen in drugi, 2004, 
str. 721 in 722). Ob dobri oceni potrošnik spletno transakcijo dojema kot manj tvegano, bolj 
zaupa produktu in ponudniku in je torej prej pripravljen opraviti rezervacijo (Pavlou in Ba, 
2002, str. 21).  
Skladno z naraščanjem števila ocen, narašča tudi njihova pozitivnost. Več slabših ocen imajo 
tisti hoteli z manj komentarji, prvi komentarji na strani pa so vedno bolj negativni kot preostali. 
(Melián-González, Bulchand-Gidumal in López-Valcárcel, 2013, str. 280). To je verjetno 
posledica tega, da se ocene zvišajo, ko, na podlagi negativnih komentarjev, hoteli izboljšujejo 
svoje delovanje (Aggarwal in Friedlande, v Withiam, 2012, str 10). Če bi preučili spletne ocene, 
bi ugotovili, da pozitivne ocene prevladujejo pred negativnimi (Melián-González in drugi, 
2013, str. 280; Chen in drugi, 2004, str. 716). Parcialna študija, ki je pregledala več kot 1,28 
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milijona ocen je ugotovila, da jih je bilo 70 % pozitivnih, negativnih pa le 15 %. Kljub temu pa 
še vedno velja, da nezadovoljni gostje pogosteje oddajo oceno kot zadovoljni (Melián-González 
in drugi, 2013, str. 280). Kot ugotavlja Michelle Wohl, še vedno obstaja veliko ekstremnih ocen 
– tako tistih, ki izražajo navdušenje kot tistih, ki izražajo razočaranje nad hotelom. Kljub temu 
pa so govorice običajno poštene in želene, navkljub stereotipu o spletnih nergačih (Withiam, 
2012, str. 10). Gambhir pojasnjuje, da je enostavnost objavljanja na številnih družbenih 
omrežjih izboljšala kakovost podatkov, povratna informacija je postala bolj racionalna, manj je 
nesmiselnih in namerno provokativnih komentarjev (Withiam, 2012, str. 8 in 9).  Danes je na 
spletnem iskalniku Google težko oddati ponarejeno oceno saj lahko Google poišče in 
identificira lažne ocenjevalce (Anil Aggarwal v Withiam, 2012, str. 9). 
Raziskava, ki je preučevala vpliv spletnih ocen na prodajo in prihodek na razpoložljivo sobo, 
je odkrila medsebojno povezavo med povprečno spletno oceno in številom spletnih ocen. 
Vrednost ocene bo imela večji vpliv na potrošnika v kolikor bo spletnih ocen več, kot če bo 
spletnih ocen malo (Raguseo in Vitari, 2017, str. 264). V kolikor imajo vse alternative relativno 
visoko oceno, ocene za potrošnika niso informativne (Chen in drugi, 2004, str. 722). 
Ena izmed kritik govoric se nanaša na njihovo subjektivno naravo dojemanja kakovosti. To še 
posebno drži pri enodimenzionalnih ocenah kakovost, tako so tudi spletne strani za rezervacije 
razvile bolj podrobno ocenjevanje različnih segmentov kot dodatek k splošni oceni (Ye in drugi, 
2014, str. 27). Uporabniki spletnih mnenj naj bi se zavedali pristranskosti in mnenja racionalno 
ovrednotili (Hu, Liu in Zhang, 2008, str. 211). Tukaj je potrebno dodati še, da ocene oziroma 
število zvezdic pri spletnih ocenah ne vpliva enako na zasedenost, kot zvezdice, ki klasificirajo 
hotele, in da gre za dve različni merjenji kakovosti. Slednje naj bi predvsem upravičevale 
določen cenovni razred, nimajo pa same po sebi vpliva na zasedenost so ugotovili Viglia in 
drugi (2016, str. 18) za razliko od nekaterih predhodnih raziskav, ki enačijo zgoraj omenjeni 
dve vrsti kakovosti. 
Cenovna elastičnost je definirana kot odstotek spremembe v povpraševanju za posamezni 
odstotek spremembe cene (Anderson, 2012, str. 10). Ena izmed študij je pokazala, da boljše 
ocene hotelu omogočajo, da postavi višjo ceno, slabše ocene pa ga prisilijo k nižjim cenam, v 
kolikor želi hotel ohraniti enako stopnjo hotelske zasedenosti. Če hotel na 5-stopenjski lestvici 
poveča rezultat ocene za eno točko (npr. iz 3,3 na 4,3), lahko hotel kljub zvišanju cene za 11,2 
% ohrani enako stopnjo zasedenosti in tržni delež (Anderson, 2012, str. 12). Cena vpliva tudi 
na ponakupno zaznavo kakovosti izdelka, saj prejete koristi potrošniki ocenjujejo na podlagi 
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cene, ki so jo plačali. To se nato odrazi v njihovi oceni, in če vemo, da te vplivajo na nakup, naj 
bi torej že znižanje cen vodilo do boljših ocen in večjo zasedenost, s čimer dobimo nek ciklični 
krog (Li in Hitt, 2010, str. 829). 
5.1.1 Vpliv povprečne spletne ocene na zasedenost  
Viglia in drugi (2016) so povprečno spletno oceno izpostavili kot najpomembnejšo dimenzijo 
spletnih ocen, saj po njihovi raziskavi najbolj pozitivno vpliva na zasedenost. Tudi druge 
parcialne študije so večinoma ugotovile pozitivno povezanost teh dveh dejavnikov (Viglia in 
drugi, 2016; Tuominen, 2011; Xie in drugi 2016; Anderon 2012).  
Poglejmo si izsledke različnih študij, ki so bile izvedene na različnih trgih, z različnim številom 
vključenih hotelov in spletnih ocen ter različno časovno opredelitvijo. Raziskava, ki je bila 
opravljena med 346 hoteli v Rimu, vključevala pa je tri različne vire spletnih ocen, je prišla do 
podatka, da za eno točko boljša ocena na lestvici od 1–10, poveča zasedenost za 7,5 % točke. 
(Viglia in drugi, 2016). Do podobne ugotovitve je prišel tudi Anderson (2012, str. 9), ki je s 
pomočjo partnerjev, ki obdelujejo številne spletne ocene in druge podatke hotelov na globalni 
ravni, prišel do izračuna, da v kolikor se ocena poveča za eno na 5-stopenjski lestvici, se 
možnost, da bo hotel izbran poveča za 14,2 %. Korelacija teh dveh spremenljivk po raziskavi 
Tuominena (2011, str. 8) znaša med 0,4 in 0,7, odvisno od mesta, v katerem se hoteli nahajajo. 
V to raziskavo je bilo vključeno več skandinavskih mest in mesto v Savdski Arabiji. Raziskava 
opravljena na primeru več kot 1000 hotelov zvezne države Teksas in z vključitvijo več kot 56 
tisoč ocen, je prišla do zaključka, da lahko dobre ocene znatno povečajo popularnost hotela, 
popularnost hotela na spletu pa se pretvori v popularnost izven spleta ter v dejansko uspešnost 
hotela (Xie in drugi 2016, str. 220). Nasprotno s prevladujočimi ugotovitvami De Pelsmacker 
in drugi (2018, str. 52), ki so v raziskavi na podlagi 132 belgijskih hotelov preučevali vpliv 
digitalnih strategij na zasedenost in prihodek na razpoložljivo sobo, ugotavljajo, da sama 
pozitivnost/negativnost ocen nima vpliva na zasedenost, pač pa le na prihodek na razpoložljivo 
sobo.  
Na podlagi ugotovitev o prevladujoči pozitivni povezanosti spremenljivk kakovosti spletnih 
ocen in hotelske zasedenosti, bomo zastavili naslednjo hipotezo: 
H1: Višja kot je povprečna spletna ocena, višja je hotelska zasedenost. 
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5.2. Število spletnih ocen 
Število spletnih ocen se nanaša na število vseh priporočil, ki so jih potrošniki objavili o 
posameznem produktu, podjetju ali znamki (Godes in Mayzlin, 2004, str. 546). Število ocen je 
podatek, ki zanima potrošnike (Fan, Miao, Fang in Lin, 2013, str. 63). Ocene se zdijo 
uporabnikom v odločitvenem procesu bolj uporabne, v kolikor jih je več (Gretzel in Yoo, 2008, 
str. 41). Veliko število ocen lahko za posameznika pomeni, da je že veliko ljudi kupilo določen 
izdelek (Park in drugi, 2007, str. 140), pri več ocenah je večja tudi zaznana kredibilnost (Fan in 
drugi, 2013, str. 63), zaznana objektivnost in zanesljivost spletnih mnenj (Filieri, 2015, str. 
1268). Ye, Law in Gu (2009, str. 181) razumejo število objavljenih ocen tudi kot pokazatelj o 
opravljenih spletnih rezervacijah oziroma prodanih sobah, saj ima na spletnih straneh za 
rezervacijo potrošnik možnost podati svojo oceno po tem, ko se odjavi iz hotela. V želji po več 
ocenah hoteli in spletne potovalne agencije, kjer gostje opravijo rezervacijo, po potovanju preko 
e-mail naslova običajno stopijo v stik z gostom in ga prosijo za oceno (Gretzel in Yoo, 2008, 
str. 41). 
Veliko mnenj in priporočil nakazuje, da je določen izdelek popularen in tako bolj zaželjen, tudi 
kadar so informacije slabše kakovosti (Park, 2007, str. 140), Vermuelen in Seegers (2009, str. 
126) pa dodajata, da je izpostavljenost spletnim ocenam pozitivna tudi v primeru negativnih 
ocen, saj se v vsakem primeru poviša stopnja zavedanja o znamki oziroma hotelu. Po 
ugotovitvah Filierija (2015, str. 1268) to ne drži povsem. Velika količina informacij ne prispeva 
k temu, da bi se potrošnik seznanil s samim produktom oziroma njegovo kakovostjo. V tem 
pogledu o pomembnejše same informacije, ki jih bo potrošnik prebral le nekaj izbranih. Če 
strnemo Filerijeve ugotovitve, so idealen scenarij množične ocene, ki vsebujejo kakovostne 
informacije. To pomeni, da so kredibilne, relevantne, imajo globino in širino ter temeljijo na 
dejstvih. Park (2007, str. 141) pa pravi, da je potrošnikom z nizko vpletenostjo pomemnejše 
število ocen kot kakovost informacij, med tem ko na visoko vpleten potrošnike vpliva tako 
število ocen kakovost informacij.  
5.2.1 Vpliv števila spletnih ocen na zasedenost 
Raziskave, ki smo jih že navajali pri vplivu povprečne spletne ocene na zasedenost, so 
večinoma obravnavale tudi spremenljivko – število spletnih ocen. Nekatere tovrstne parcialne 
študije ugotavljajo, da število spletnih ocen pozitivno vpliva na hotelsko zasedenost (Tuominen, 
2011, str. 8; De Pelsmacker in drugi, 2018) oziroma na nakupno intenco (Park in drugi, 2007, 
str. 140). Viglia in drugi (2016) pa so prišli do ugotovitve, da ima število ocen pozitiven vpliv 
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na zasedenost v padajoči vrednosti: večje kot je število ocen, manjši pozitiven vpliv ima njihovo 
število na zasedenost. Število ocen naj bi tako bilo pomenljivo predvsem za hotele, ki imajo 
malo ocen, saj lahko s tem vzbudijo dvome v kredibilnost. In obratno – kjer je ocen veliko, naj 
njihovo točno število ne bi bilo tako pomembno.  
Veliko število mnenj in ocen pomeni popularnost (Park, 2007, str 140) na spletu, ki se prelije v 
popularnost izven spleta oziroma hotelsko zasedenost, ta vpliv pa traja največ tri mesece (Xie 
in drugi, 2016, str. 220). Tuominen (2011, str. 8) je odkril veliko variacijo povezanosti teh dveh 
spremenljivk, korelacija pa znaša 0,5. Nekateri drugi raziskovalci menijo, da količina spletnih 
ocen ob vsej količini mnenj, ki se generira na platformah za rezervacijo namestitve, ne vpliva 
na nakupno odločitev (Filieri in McLeay, 2014, str. 53) oziroma na uspešnost hotela (Kim, 
Limb in Brymer, 2015, str. 170).  
Pregled literature kaže, da so pretekle raziskave večinoma naklonjene pozitivni povezavi med 
številom spletnih ocen in zasedenostjo. Čeprav dopuščamo možnost, da vpliv spremenljivk 
deluje tudi v obratni smeri, nas bo zanimal vzročno-posledični odnos le v smeri vpliva spletnih 
ocena na zasedenost, na podlagi tega bomo oblikovali drugo hipotezo:  
H2: Večje kot je število spletnih ocen, višja je hotelska zasedenost. 
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6 UPRAVLJANJE SPLETNIH OCEN V HOTELIRSTVU 
 
Danes veliko potrošnikov pred rezervacijo hotelske namestitve pregleda spletne ocene (Rose in 
Blodgett, 2016, str. 403). Kljub temu je bilo upravljanje spletnih ocen tako v raziskovalnih 
krogih kot v hotelski industriji nekaj časa prezrto (Tuominen, 2011, str. 2 in 3), saj se šele v 
zadnjih letih raziskuje v kolikšni meri ocene dejansko vplivajo na poslovno uspešnost. 
Raziskovalci so si enotni, da ob vsej količini in pomembnosti vsebin, ki jih oblikujejo 
uporabniki, marketinški strokovnjaki ne smejo biti zgolj pasivni opazovalci komunikacije med 
potrošniki, pač pa morajo govorice aktivno upravljati (Li, Cui in Peng, 2018; De Pelsmacker in 
drugi, 2018; Xie in drugi, 2017, He in drugi, 2017; Rose in Blodgett, 2016; Anderson in Han, 
2016; Litvin in drugi, 2008). Spremljanje družbenih medijev je lahko konkurenčna prednost 
(Phillips, Barnes, Zigan in Schegg, 2016, str. 243). Temu očitno pritrjuje tudi hotelska 
industrija, saj vedno več hotelov namenja pozornost spletnim ocenam in odgovarja na objave 
gostov (Michelle Wohl, v Withiam, 2012, str. 10). Kljub temu pa se upravljanje spletnih ocen 
po raziskavi Andersona in Hana (2016, str. 8)  med posameznimi hoteli še vedno močno 
razlikuje. Tako kar 40 % hotelov ni odgovorilo na nobeno oceno na TripAdvisorju, medtem ko 
je 12,5 % hotelov odgovorilo na prav vse ocene.  
Zakaj je pomembno, da hoteli redno namenjajo pozornost spletnim ocenam dobro ponazori 
naslednji primer. Podjetje newBrandAnalytics se profesionalno ukvarja s pridobivanjem in 
obdelovanjem tržnih informacij iz družbenih spletnih mest. Na začetku analize dešifrirajo 
nestrukturirane komentarje, tako da besede uvrstijo v različne kategorije, kot so kakovost hrane, 
storitev in splošne izkušnje. V podjetju so se srečali tudi z analizo komentarjev za restavracijo, 
kjer uradna anketa ni pokazala pravega problema, družbeni mediji pa so razkrili večkrat 
omenjene nerazumno dolge čakalne čase in nepozornost osebja. Nadaljnja raziskava je 
pokazala, da so začetni pozdrav osebja gostje razumeli kot nesramnega. Vodstvo je ukrepalo 
tako, da so zaposleni opravili treninge, osebje se je gostom vedno predstavilo, pri mizi pa jih je 
obiskalo tudi vodstvo. Pozitivni rezultati so se hitro pokazali, saj se je povečala namera po 
ponovnem obisku. To je le eden izmed primerov, ki nakazuje, da je spletne komentarje potrebno 
jemati z vso resnostjo (Withiam, 2012, str. 8 in 9).  
Hoteli morajo ob današnji veliki količini vsebin, ki jih vsakodnevno ustvarjajo potrošniki na 
številnih spletnih mestih, razviti sposobnost zbiranja, shranjevanja in analiziranja podatkov z 
družbenih medijev, da bi pridobili informacije, ki bi jim pomagale pri odločitvah in napovedih 
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prihodnjih dogodkov. Z uporabo naprednih analitičnih tehnik lahko hoteli dosežejo prednost 
pred konkurenco (He, 2017, str. 932). Upravljanje spletnih ocen je neločljivo povezano z 
drugimi sistemi vodenja organizacije, kot so notranji sistemi vodenja kakovosti in sistemi 
rutinskih postopkov zagotavljanja storitev, zato je lahko učinkovito le, če se z njimi poveže.  
Dimenzije upravljanja s spletnimi ocenami so formalnost, centralizacija, specializacija, 
prilagajanje odgovorov glede na potrošnika, integracija in analiza spletnih ocen (Niu in Ying, 
2018, str. 93 in 94).  
Prvi in najpomembnejši način vplivanja na spletne ocene je nudenje kakovostne storitve, ki 
gostu ostane v spominu (Pantelidis, 2010, str. 488). Gleda na to, da je kakovost produkta 
oziroma storitve temelj za dobre ocene, je potrebno stalno izboljševanje storitve (Xie in drugi, 
2016, str. 220). Drugi korak je, da se gosta že med bivanjem spodbudi, da s hotelskim osebjem 
deli svoje zadovoljstvo ali razočaranje. Hotelski odločevalci o težavah gostov namreč 
pogosteje, kot med samim bivanjem, izvejo po njihovem odhodu, ko preberejo komentar na 
spletu. To je običajno prepozno, da bi lahko popravili napako in poskrbeli, da bo šel gost iz 
hotela zadovoljen, in da bi negativni vtisi »ostali« v hotelu (Brad Kessel, v Withiam, 2012, str. 
15).  
6.1 Pozitivni vidiki spletnih ocen za hotel 
Spletne ocene, tudi negativne, imajo lahko za hotel določene pozitivne učinke. Dobra povratna 
informacija omogoča izboljšanje odkrivanja napak in težav (Pantelidis, 2010, str. 489; Brad 
Kessel, v Withiam, 2012, str. 15; Anderson in Han, 2016, str. 3; He in drugi, 2017, str. 931), 
izboljšanje produkta ali storitve, lažje in hitrejše prilagajanje spreminjajočim se potrebam 
potrošnika (Zhao in drugi, 2018, str. 27), povračilo storitve gostu, v kolikor je to potrebno, 
izboljšanje usposobljenosti zaposlenih in boljšo osredotočenost na potrošnika znotraj hotelske 
kulture (Brad Kessel, v Withiam, 2012, str. 15). Z analizo spletnih ocen lahko hoteli pridobijo 
pomembne informacije o svojih prednostih in slabostih (He in drugi, 2017, str. 930). Vodstvo 
hotela lahko preuči o katerih atributih, v zvezi z namestitvijo, se potrošniki v ocenah 
pogovarjajo in tako ugotovijo, katera so ključna področja, ki jim mora hotel nameniti še 
posebno pozornost (He in drugi, 2017, str. 931). Vodstvo se lahko osredotoči na tiste kategorije, 
ki jih lahko nadzoruje. Lokacija je recimo atribut na katerega ni mogoče več vplivati, ko je hotel 
enkrat zgrajen, lahko pa hotel kljub temu izobražuje svoje osebje, izboljšuje kakovost hrane in 
raznovrstnost ponudbe, izboljšuje postopke registracije in odjave gostov iz hotela ipd. (He in 
drugi, 2017, str. 931 in 932). V kolikor se določen vidik storitve v ocenah pogosto omenja v 
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pozitivnih ocenah, lahko hotel ta vidik izpostavi kot kriterij za nagrajevanje oziroma motivacijo 
zaposlenih (Pantelidis, 2010, str. 489). V primeru, da hotel dosega dobre rezultate na straneh s 
spletnimi ocenami, lahko informacijo o oceni ali uvrščenosti med najboljše v svoji kategoriji, 
uporabi tudi v promocijskih sporočilih kot dodaten atribut (Zhao in drugi, 2018, str. 27). 
Upravljanje ocen ustvarja želeni cikel – ko hoteli odgovarjajo na ocene in izboljšujejo svoje 
delovanje, se izboljšajo tudi ocene (Anil Aggarwal in R.J. Friedlande, v Withiam, 2012, str. 
10). Družbeni mediji hotelom tako omogočajo, da na stroškovno učinkovit način prisluhnejo 
potrošnikom in prilagajajo svojo ponudbo (Phillips in drugi, 2016, str. 243).  
6.2 Spodbujanje objavljanja spletnih ocen 
Hotel mora izkoristiti prednosti govoric, ki se ustvarjajo na spletu, in aktivno spodbujati in 
obveščati goste, da si želi njihovega mnenja. Na ta način se ne poveča le število ocen, pač pa 
se izboljša tudi sama ocena in položaj hotela na spletnih straneh z ocenami v primerjavi s 
konkurenco, prav tako je boljši spletni ugled hotela (Anderson in Han, 2016, str. 4). Hotel s 
strateškim spodbujanjem k pisanju ocen za njihov hotel izboljša popularnost in privlačnost 
hotela za tiste, ki te objave vidijo (De Pelsmacker, 2018, str. 54), poleg tega se ocene zdijo 
uporabnikom v odločitvenem procesu bolj uporabne, v kolikor jih je več (Gretzel in Yoo, 2008, 
str. 41). Na podlagi vsega omenjenega se lahko zmerno izboljšajo tudi finančni kazalci – 
povprečna dnevna cena, prihodek na razpoložljivo sobo in zasedenost (Anderson in Han, 2016, 
str. 9). 
Ugotovljeno je bilo, da so začetni komentarji na strani vedno bolj negativni in da je večji 
odstotek negativnih komentarjev tam, kjer je komentarjev malo. Z vidika vodstva je tako 
pomembno, da hotel pridobi čim več ocen, saj se s tem zmanjša škodljivi učinek (začetnih) 
negativnih ocen in postane povprečna ocena bolj realna tudi za potrošnika (Melián-González, 
Bulchand-Gidumal in López-Valcárcel, 2013, str. 280). Glede na to, da je ena izmed 
najpogostejših kritik, da ocene predstavljajo ekstremne vrednosti mnenj, je spodbujanje ocen 
pomembno tudi zato, ker so spodbujene ocene običajno boljše, kot tiste, ki jih uporabniki 
napišejo samoiniciativno (Anderson in Han, 2016, str. 5). 
Kot smo že omenili, hoteli in spletne potovalne agencije za več ocen, po potovanju preko e-
mail naslova, stopijo v stik z gostom in ga prosijo za oceno (Gretzel in Yoo, 2008, str. 41). 
Hotelsko osebje mora spodbujati mnenja gostov takoj po tem, ko se odjavijo iz hotela ali že 
med samim bivanjem, z raznimi pobudami in celo nagrajevanjem (točke ugodnosti, popust ob 
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naslednjem nakupu) (Zhao  in drugi, 2018, str. 26; Xie in drugi, 2016, str. 220), po drugi strani 
pa mora razviti sistem ocen potrošnikov in ga morda celo povezati s hotelskim operacijskim 
sistemom za lažje targetiranje gostov. Hotel lahko prav tako uporablja avtomatiziran 
komunikacijski sistem in sporočila za goste. Preko e-maila ali tekstovnega sporočila, se v 
takšnem avtomatskem sporočilu hotel običajno zahvali za bivanje in hkrati izrazi željo, da 
gostje preko posredovane povezave oddajo svojo oceno. Hotel se lahko odloči tudi za 
vzpostavitev spletne kampanje za pridobitev večje baze potrošnikov (Xie in drugi, 2016, str. 
220 in 221).  
6.3 Pravočasnost odziva na spletne ocene 
Pomemben del upravljanja s komentarji in širše marketinške strategije je pravočasnost (Xie, So 
in Wang, 2017), ki se nanaša na hitro odzivanje na komentarje. Hitro odgovarjanje pomeni v 
roku 24 ur od objave komentarja (De Pelsmacker in drugi, 2018, str. 54). Le s pravočasnim 
odzivom lahko hotel naredi kaj v smeri povračila storitve in pokaže svojo skrb za kupce (Smith, 
Bolton in Wagner, 1999, str. 360). To naj bi ugodno vplivalo tudi na nakupno odločitev in 
finančne kazalce. Raziskava je pokazala, da so potrošniki razumevajoči do zakasnjenega 
odziva, v kolikor se pojavi veliko novih spletnih ocen. Aktivnost potrošnikov se na nek način 
tako kompenzira z manjšo aktivnostjo podjetja. Prav tako je zakasnjen odgovor manj škodljiv 
v kolikor je povprečna ocena visoka, saj ta ugodno vpliva na nakupne odločitve potrošnika  (Xie 
in drugi, 2017, str. 108). 
Marketinški strokovnjaki morajo s pomočjo sodobne tehnologije, kamor sodi tudi prejemanje 
avtomatskih obvestil, spremljati (nove) komentarje oziroma ocene. Ob tem se odgovorna oseba 
odloči ali se bo na komentar odzvala (Pantelidis, 2010, str. 489). Operativno osebje je močno 
vpeto v vsakdanje delovne procese v hotelu in tako lahko konstruktivno pomaga pri oblikovanju 
vsebine odgovorov (Xie in drugi, 2017, str. 108). 
6.4 Odgovarjanje na spletne ocene 
Odgovarjanje na spletne ocene s strani hotelskega osebja je nenehen proces in načrten način, s 
katerim lahko hotel izboljša svoj ugled in poveča število rezervacij (Rose in Blodgett, 2016, str. 
403). Zaradi narave spletnih ocen – transparentnosti, trajnosti in vidnosti – podajanje odgovorov 
predstavlja izziv (Li in drugi, 2018, str. 280) in priložnost (Xie in drugi, 2017, str. 109). Z 
odgovori na ocene oziroma komentarje ob ocenah hotel pokaže, da mu je mar za potrošnike in 
da jih posluša (Anderson in Han, 2016, str. 9). Odgovor naj bi pozitivno vplival na nakupno 
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odločitev potrošnika, ki bo odgovor prebral. Torej je pri odgovarjanju potrebno imeti v mislih 
njegovo vidnost in pomembnost za potencialne potrošnike (Xie in drugi, 2017, str. 108).  
Čeprav je odziv s strani vodstva, predvsem na negativne komentarje, precej dobro uveljavljen, 
njegov učinek še vedno ni dobro pojasnjen. Odgovor sam po sebi ni nujno učinkovit pri 
ublažitvi negativnega vpliva tovrstnih mnenj (Li in drugi, 2018, str. 279 in 280). Rose in 
Blodgett (2016, str. 402) pojasnjujeta, da odgovori na negativne ocene ublažijo negativne 
učinke negativnih ocen, ko se napake nanašajo na obvladljive dejavnike, in dobro vplivajo na 
ugled hotela. Vendar tudi ta dva raziskovalca ugotavljata, da odgovor ne more 100 % 
kompenzirati škodljivih učinkov, kadar je napaka na strani hotela, pač pa gre običajno za 
zmanjšanje škode. Če število negativnih komentarjev o obvladljivih napakah raste, ima to 
negativen učinek na ugled podjetja, četudi se vodstvo odzove na vsako negativno oceno. Vendar 
tudi v tem primeru odgovori blagodejno vplivajo na ugled in je bolje odgovoriti, kot se ne 
odzvati. Zanimivo je, da v kolikor se negativne ocene nanašajo na dejavnike, ki so izven 
nadzora menedžmenta, to ne vpliva na ugled hotela. S praktičnega vidika je sicer dobro 
odgovoriti tudi na takšne ocene, saj s tem hotel pokaže »empatijo in dober karakter« (prav tam).  
Kot učinkovita načina odgovora Rose in Blodgett (2016, str. 403) navajata opravičilo z 
zagotovilom zadovoljstva ob prihodnjem obisku in opravičilo z obvestilom o odpravi napake 
oziroma korektivnih ukrepih. Podobno ugotavlja tudi Pantelidis, da v kolikor je v komentarju 
izražen kakšen problem, je v odgovoru potrebno ponuditi razlago namesto izgovorov in 
pokazati namero za nadomestilo za slabo opravljeno storitev; na primer hotel lahko ponudi 
kupon za večerjo ali nočitev in se na ta način opraviči. Hkrati lahko tako dobi novo priložnost, 
da prepriča gosta in pokaže, da je hotel pripravljen zadevo urediti, v kolikor gre kaj narobe 
(Pantelidis, 2010, str. 488 in 489). Takšen način odgovarjanja je konstruktiven tudi za Xie in 
druge (2017, str. 108), s tem da pri pozitivnih ocenah predlagajo izražanje zavezanosti k 
nadaljnjemu trudu za ohranjanje zadovoljstva gosta. 
Li in drugi (2018) pa za razliko od nekaterih drugih raziskav zagovarjajo tudi obrambni 
odgovor, in sicer razlikujejo med obrambnim in ustrežljivim odgovorom. Menijo, da sta lahko 
oba učinkovita, v kolikor se uporabljata primerno naravi negativne ocene, saj se tudi te med 
seboj razlikujejo. V kolikor komentar omenja napako izdelka oziroma storitve, je z vidika 
prodaje učinkovit ustrežljivi odgovor, medtem ko je obrambni odgovor učinkovit v primeru 
splošne negativne ocene. Primerna vrsta odgovora je učinkovita, saj potrošnik vzroka ne 
pripisuje več podjetju v tolikšni meri kot pred odzivom, nakupna namera pa je posledično večja. 
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S prilagajanjem odgovora, glede na naravo negativnega komentarja, hotel pokaže, da zna 
prisluhniti gostu in da jim je mar za njihove pretekle izkušnje (Li in drugi, 2018, str. 280).  
Načeloma so pogosti in daljši odgovori pozitivni, saj hotel s tem pokaže, da ceni mnenje in 
informacije, ki jih deli potrošnik. Po drugi strani se odsvetuje ponavljanje in parafraziranje tem 
v odgovorih. Pravilne značilnosti odgovora (dolžina odgovora, pogostost odgovarjanja, 
ponavljanje vsebin in pravočasnost) pa so odvisne tudi od specifičnih pogojev. Splošna ocena 
in število ocen vplivata na učinkovitost odgovora. Kadar je število spletnih ocen veliko je bolje, 
da se hotel izogiba dolgih odgovorov s ponavljajočo se vsebino. Ko pa narašča splošna ocena, 
je bolje da hotel večkrat postreže z daljšim odgovorom. Ko ocena raste so priporočljivi daljši 
odgovori, ki še dodajo k pozitivnemu učinku za uspešnost podjetja (Xie in drugi, 2017, str. 108 
in 109).  
Ena izmed raziskav je prišla do izračuna, da je lahko odgovarjanje na prav vse ocene 
kontraproduktivno. Ta kalkulacija je pokazala, da je priporočljivo, da hotel odgovori na 
približno 40 % spletnih ocen. Odgovarjanje na višji odstotek ocen je lahko škodljivo in vodi k 
zmanjšanju prihodka. Če vodstvo odgovori na več kot 85 % pa je prihodek po tej študiji celo 
nižji, kot če na ocene sploh ne odgovarja. Tudi sam avtor ne ve, kaj bi bil vzrok tega – morda 
postanejo za bralca številni odgovori nadležni in med številnimi ocenami ustvarjajo gnečo 
(Anderson in Han, 2016, str. 7 in 9) oziroma je informacij za potrošnika enostavno preveč (Xie 
in drugi, 2017, str. 108). 
S to ugotovitvijo se sklada tudi priporočilo, da za pozitivne ocene odgovori niso zares potrebni 
in nimajo vidnejših pozitivnih učinkov, po Andersonu in Hanu (2016, str. 9) pa lahko celo 
škodujejo splošni oceni. Ko je ocena pretežno pozitivna, hotelu ni potrebno dodajati 
konstruktivnih informacij (Xie in drugi, 2017, str. 108) niti se ne povsod ponavljati s preprostim 
zahvaljevanjem kot je Hvala. Ključno je odgovarjanje na negativne ocene, saj te neposredno 
vplivajo na povprečno oceno (Anderson in Han, 2016, str. 9). Povprečna ocena pa po nekaj 
parcialnih raziskavah vpliva na finančne kazalce oziroma poslovno uspešnost, kot smo zapisali 
v petem poglavju. Poleg odgovorov na pozitivne komentarje oziroma ocene naj tudi podajanje 
irelevantnih odgovorov ne bi imelo pozitivnega učinka na prodajo. Li in drugi (2018, str. 280) 
poudarjajo, da je poglavitna naloga menedžmenta pri upravljanju spletnih ocen skrb za 
reševanje težav in pritožb gostov, hkrati število pozitivnih ocen prevladuje, zato je tukaj 
potrebno tudi več virov (časa, osebja …), kar postavlja pod vprašaj smotrnost tovrstnega 
početja. 
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6.5 Vključitev spletnih ocen na spletno stran hotela 
Ocene uporabnikov na spletni strani povečajo uporabnost te strani (Zhao in drugi, 2018, str. 
26). Med digitalnimi strategijami je tako vključitev ocen z drugih strani na spletno stran hotela 
in pogosta uporaba informacij s spletnih strani z ocenami (De Pelsmacker in drugi, 2018, str. 
54). Sam postopek oddaje spletne ocene mora biti preprost (Zhao in drugi, 2018, str. 27). Hoteli 
lahko vpeljejo tudi določene posodobitve dizajna spletne strani na način, ki poveča 
izpostavljenost ocen potrošnikov in tako olajša graditev zaupanja med obema stranema. S tem 
ko se približamo potrošnikom, imajo lahko ocenjevalci več vpliva na potrošnike, ti pa lahko 
ocene bolj cenijo (Zhao in drugi, 2018, str. 26).  
Glede na to, da ima pri razvoju informativnega in vrednostno-ekspresivnega vpliva ključno 
vlogo kakovost objave, si morajo marketinški strokovnjaki prizadevati za visokokakovostne 
ocene. To lahko storijo z izpostavitvijo kakovostnih ocen, da so te prej vidne ter tako, da 
nagradijo ocenjevalce, ki so napisali oceno, ki je kupcem v pomoč. S tem pri ocenjevalcih 
okrepimo njihovo zvestobo in občutek pripadnosti spletni strani ter spodbujamo uporabnike k 
aktivnemu sodelovanju pri ocenjevanju. Spleta stran lahko uvede tudi nekakšen kontrolni 
mehanizem oziroma moderatorja, ki skrbi za kakovost ocen (prav tam). 
6.6 Druge strategije upravljanja s spletnimi ocenami 
Vodstvo hotela bi moralo veliko pozornosti nameniti tako številu ocen kot njihovi splošni oceni. 
Z dobrim digitalnim marketingom lahko hoteli učinkovito vplivajo na spletne ocene, in kot je 
pokazala ena izmed raziskav, morda posledično tudi na poslovno uspešnost, v smislu 
zasedenosti (za zvišanje zasedenosti je potrebno pridobiti čim več ocen) in prihodka na 
razpoložljivo sobo (na ta kazalec vpliva predvsem dobra ocena). Pomembno je, da ima hotel 
digitalno marketinško strategijo, s katero vpelje marketinški načrt, ki vključuje prisotnost na 
spletu, sledenje in upravljanje s spletnimi ocenami, spremljanje poročil in spletnih metrik ter 
hitro odgovarjanje na komentarje. TripAdvisor hotelom denimo omogoča vpogled v podatke, 
kot so poročilo o spletnih oceni, priljubljenost skozi čas in glede na konkurenco, zadnje 
aktivnosti, najbolj priljubljene ocene, dodane fotografije, število vpogledov ipd. Po raziskavi, 
ki jo navajamo, so omenjene strategije še posebej pomembne za 3-4 zvezdične hotele in hotele, 
ki so del hotelske verige, za ostale pa v nekoliko manjši meri (De Pelsmacker in drugi, 2018, 
str. 54).  
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Brezplačna brezžična povezava na destinaciji oziroma v hotelu je lahko prav tako koristna za 
pridobitev več ocen (Melián-González in drugi, 2013, str. 280), hotel pa lahko ustvari tudi svoj 
Google profil kot središče za spletno komuniciranje (Anil Aggarwal v Withiam, 2012, str. 9). 
Raziskovalno vprašanje: Zanima nas koliko pozornosti ocenam na spletu namenjajo 
štirizvezdični hoteli v Ljubljani. Pogledali bomo: a) v kolikšni meri odgovarjajo na 
komentarje, b) kako hitro se odzovejo – ali so odgovori podani v ali izven roka 24 ur in c) 
ali imajo spletne ocene vključene na lastno spletno stran.  
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7 TURIZEM IN HOTELIRSTVO V LJUBLJANI 
 
Ljubljana je vsako leto bolj obiskana in priljubljena turistična destinacija, ki je v vzponu že 
zadnjih 10 let, kar kažejo tudi statistični podatki. V letu 2018 jo je obiskalo rekordno število 
obiskovalcev, prvič preko enega milijona, in sicer 1.022.862 turistov. Opravili so 2.179.916 
nočitev. V primerjavi z letom 2017 je število turistov naraslo za 18 %, nočitev pa za 29 % 
(SURS, 2019). Kot trdijo pri Turizmu Ljubljana so dobri rezultati »posledica sistematičnega 
dela na področju razvoja visoko inovativne turistične ponudbe ter ciljane promocije Ljubljane 
na strateških trgih.« (Turizem Ljubljana, 2018a). Po podatkih Statističnega urada Republike 
Slovenije je bilo v letu 2017 v Ljubljani 34 hotelov, 2687 sob, 4966 stalnih ležišč in 5647 vseh 
ležišč. V letu 2013 je veljalo, da Ljubljana od obiskovalcev iztrži 108 milijonov evrov letno 
(Delo, 2013), ta številka pa je danes glede na naraščanje števila turistov gotovo višja. 
Naraščanju števila turistov v zadnjih letih pa je sledilo tudi naraščanje števila namestitev. V 
zadnjih osmih letih se je število hotelov povečalo za 78 %, število hostlov pa v zadnjih šestih 
letih za 275 %. Kljub temu je napovedana gradnja novih hotelov, ki bodo prispevali k temu, da 
bo ponudba bolje sledila povpraševanju (Kos, 2017).  
Od vseh gostov je 5 % domačih, 95 % pa predstavljajo tuji gostje, in sicer prednjačijo Italijani 
z 11%, sledijo Nemci (7,6 %) in Britanci (7 %) (Turizem Ljubljana, 2018a). Največ turistov je 
starih med 30 in 50 let, s slabimi tremi tretjinami sledijo stari nad 50 let, mlajših od 30 let pa je 
16 %. Pomemben in zvest del predstavljajo poslovneži, ki so bili pred tem v Ljubljani 
povprečno trikrat. Med gosti na konferencah in kongresih prevladujejo 50 do 59 let stari 
Avstrijci in Nemci, kulturne prireditve pa največkrat obiščejo Avstrijci stari med 30  in 39 let. 
Največ obiskovalcev prenoči v hotelskih namestitvah, in sicer je takih dve tretjini. V štiri in 
petzvezdičnih hotelih so v veliki večini (70 %) obiskovalci, ki so prišli v mesto s poslovnimi 
razlogi, v hotelih z manj zvezdicami prevladujejo obiskovalci, ki potujejo z namenom 
preživljanja prostega časa (Delo, 2013).  
Dolgoletna prizadevanja za podaljšanje bivanja gostov (Mestna občina Ljubljana 2018) so se 
realizirala v letu 2018, ko so turisti v prestolnici ostali 2,13 dni za razliko od leta 2016 in 2017, 
ko so ostajali v povprečju 1,8 dni (SURS, 2019). V želji po desezonalizaciji je Ljubljani uspelo 
podaljšati sezono v mesece z nižjim turističnim obiskom, to so april, maj in november. V ta 
namen so oblikovali nove privlačne vsebine, ki ponujajo nove priložnosti za obisk prestolnice. 
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Lani so tako denimo pričeli s kulinaričnim festivalom November Gourmet (Turizem Ljubljana, 
2018a). 
Usmeritev ljubljanskega turizma je butični turizem, v katerem »sta ohranjenost naravnega 
okolja ter pristen stik obiskovalca z mestom in njegovimi prebivalci konkurenčni prednosti.« 
Ljubljanski turizem je trajnostno naravnan in Ljubljana sodi med največkrat nagrajene 
destinacije s področja trajnostnega turizma. Na lestvico Top 100 Sustainable Destinations se je 
Ljubljana kot edina na svetu, v letu 2017, umestila že četrtič zapored (Turizem Ljubljana, 2018a 
in 2018b). Ljubljana se ponaša z bogato dediščino iz različnih zgodovinskih obdobij in 
arhitekturnim pečatom arhitekta Jožeta Plečnika (Mestna občina Ljubljana, 2018).  
Nalogo bomo nadaljevali z empiričnim delom, kjer bomo na primeru izbranih štirizvezdičnih 
hotelov v Ljubljani preverili naša teoretična izhodišča. 
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8 OPERACIONALIZACIJA RAZISKOVALNEGA MODELA 
 
V empiričnem delu bomo raziskali v kolikšni meri sta neodvisni spremenljivki: povprečna 
spletna ocena in število spletnih ocen povezani z neodvisno spremenljivko, ki je hotelska 
zasedenost. Model na sliki 8.1 prikazuje odnose med spremenljivkami. 
Slika 8.1: Raziskovalni model 
 
8.1 Izbira merskega instrumenta 
Hipoteze bomo preverili z multiplo linearno regresijo. Povprečno vrednost spletnih ocen bomo 
merili na lestvici od 1 (najslabša ocena) do 5 (najboljša ocena). Ker so ocene na spletni strani 
Booking.com razporejene na lestvici od 2,5 do 10, bomo to lestvico pretvorili na najmanjši 
skupni imenovalec s pomočjo formule 𝑦 =
8∗𝑥
15
− 
1
3
, kjer velja: x=10, y=5 in x=2,5, y=1. Število 
spletnih ocen bo lahko od 0 do neomejeno. Število spletnih ocen bomo dobili tako, da bomo 
prešteli vse ocene, ki jih je posamezen hotel mesečno prejel v izbranem obdobju enega leta. Za 
vrednost povprečne spletne ocene pa bomo izračunali mesečno povprečno spletno oceno za 
posamezen hotel. Slika 8.2 prikazuje skupno povprečno oceno in skupno število vseh spletnih 
ocen na TripAdvisorju za enega izmed hotelov. 
Vir: TripAdvisor, 2018. 
Slika 8.2: Povprečna spletna ocena in število ocen 
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S pomočjo na spletu dostopnih podatkov (gl. Sliko 8.3), bomo za odgovor na naše raziskovalno 
vprašanje s preprostim štetjem oziroma na podlagi razpoložljivih informacij pogledali: a) v 
kolikšni meri hoteli odgovarjajo na komentarje, b) pravočasnost odziva – v kolikšni meri so 
odgovori podani v roku 24 ur  in c) ali imajo izbrani hoteli spletne ocene vključene na lastno 
spletno stran.  
Slika 8.3: Primeri spletnih ocen 
 
Vir: TripAdvisor, 2018. 
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9 METODOLOGIJA IN VZORČENJE 
 
Vpliv povprečne spletne ocene in števila ocen na hotelsko zasedenost bomo merili mesečno, za 
obdobje 12 mesecev oziroma enega leta; to je od maja leta 2017 do vključno aprila leta 2018. 
Za spremenljivko hotelske zasedenosti bomo upoštevali podatke z enomesečnim zamikom, to 
je od junija leta 2017 do maja leta 2018. Na tak način bomo zajeli tako visoko kot nizko sezono, 
ki se odražata v zasedenosti, poleg tega bomo zmanjšali vpliv morebitnih posebnih dogodkov 
oziroma večjih kongresov, ki so v preteklosti morebiti neznačilno napolnili hotelske kapacitete. 
Enomesečni zamik bomo naredili zaradi časovne razlike, ki obstaja med dnevom rezervacije 
hotela in dnevom obiska hotela (Anderson, 2012; Liu, Guillet, Xiao in Law, 2014; TripAdvisor, 
2016). 
Vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno bomo merili na mesečni ravni. Ker uporabnike 
zanimajo aktualne spletne ocene in mnenja (Xie in drugi, 2016, str. 221), bomo spletne ocene 
predhodnega meseca projicirali na hotelska zasedenost naslednjega meseca. Večina (59 %) 
spletnega raziskovanja se prične 1 do 3 mesece pred odhodom, kljub temu pa je faza načrtovanja 
pred nakupom relativno kratka, in sicer traja do enega tedna (TripAdvisor, 2016). Tudi 
Anderson (2012, str. 5 in 6) ugotavlja, da se raziskovanje močno okrepi zadnjih 5 dni pred 
izvedbo rezervacije. Rezervacija je opravljena 14 do 21 dni pred prihodom v hotel (Liu in drugi, 
2014), kar posledično ustvarja zasedenost. Z enomesečnim zamikom tako pričakujemo, da 
bomo upoštevali glavnino vpliva. 
Podatke o spletnih ocen bomo pridobili s spletnih strani: TripAdvisor.com, Expedia.ie in 
Booking.com. Na tak način bomo vključili tri različne vire, kjer so spletne ocene objavljene. 
Nekatere ugotovitve kažejo namreč, da posamezniki iščejo spletne ocene na različnih kanalih. 
TripAdvisor.com je platforma, ki predstavlja dominantni vir za spletne ocene v hotelirstvu 
(Anderson in Han, 2016, str. 4), medtem ko sta Booking.com in Expedia.ie priljubljeni spletni 
potovalni agenciji. Hotelski atributi, ki jih uporabniki ocenjujejo na Booking.com so čistoča, 
udobje, storitve, osebje, razmerje med ceno in kakovostjo, brezplačno brezžično omrežje in 
lokacija. Upoštevali bomo vse razpoložljive ocene, v vseh jezikih, za posamezni mesec, vse 
skupaj pa bo v raziskavo vključenih 12.568 spletnih ocen. 
Na raziskovalno vprašanje bomo odgovorili s pregledom in seštevanjem odzivov posameznih 
hotelov na spletne ocene v izbranem obdobju in na izbranih spletnih strani s spletnimi ocenami 
ter na lastnih straneh vzorčnih hotelov. Podatke za del raziskovalnega vprašanja, kjer nas 
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zanima, v kolikšni meri hoteli odgovarjajo na spletne ocene, bomo pridobili iz vseh treh prej 
omenjenih strani s spletnimi ocenami. Podatke za del raziskovalnega vprašanja, ki se nanaša na 
pravočasnost odziva, bomo pridobili s strani Expedia.ie in TripAdvisor.com, saj vsebujeta tudi 
datum odgovora, za razliko od Booking.com, ki tega podatka ne vsebuje. Kot pravočasni se 
bodo šteli odgovori, ki so bili podani isti ali naslednji dan. Iz te kategorije bomo izključili hotel, 
ki na ocene ne odgovarja.  
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10 PREDSTAVITEV PODATKOV 
 
10.1 Opis vzorca 
Vzorec zajema štirizvezdične hotele, s čimer smo zajeli hotele s podobnimi značilnostmi po 
splošno uveljavljenih standardih kakovosti. Poleg zvezdic je kriterij lokacija v mestu Ljubljana. 
Vzorec obsega 11 enot, vključili smo hotele, za katere smo pridobili podatke o zasedenosti. S 
tem smo vključili več kot polovico vseh štirizvezdičnih hotelov v Ljubljani. Izbrani hoteli 
razpolagajo z od 12 do 327 sobami. Hoteli so različnih velikosti in bodisi so, bodisi niso 
vključeni v (mednarodno) verigo hotelov.  
10.2 Opisne statistike in preverjanje merskega instrumenta 
Vzorec predstavlja 132 podatkov o mesečni zasedenosti hotelov, povprečni oceni predhodnega 
meseca ter številu ocen predhodnega meseca. Vse tri spremenljivke so številske in 
razmernostne, zato smo navedli največje in najmanjše vrednosti, aritmetično sredino, 
standardni odklon ter koeficienta asimetričnosti in sploščenosti.  
Tabela 10.1: Opisna statistika za izbrane spremenljivke 
Opisna statistika 
  N min. max. arit. sredina stand. odklon asimetrija sploščenost 
Število ocen 132 16 353 95,21 68,92 1,53 2,37 
Povprečna ocena 132 3,82 4,86 4,37 0,23 0,13 -0,15 
Zasedenost 132 28,5 99,6 76,80 19,03 -0,93 0,05 
 
Povprečno oceno merimo na lestvici od 1 do 5, kjer je ena najnižja, 5 pa najvišja ocena. Kot je 
razvidno iz Tabele 10.1, je razpršenost precej majhna, ocene se nahajajo med 3,82 in 4,86. 
Njihovo povprečje je 4,37, pri standardnem odklonu 0,23. Večjih odstopanj od normalne 
porazdelitve ni.  
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Število ocen precej niha, najmanjše število ocen v preteklem mesecu je 16, največ pa 353. 
Povprečno število ocen je 95,2, pri precej velikem standardnem odklonu 68,9. Porazdelitev je 
nekoliko asimetrična. 
Zasedenost pa je za razliko od povprečne ocene zopet bolj razpršena, in sicer na intervalu od 
28,5 do 99,6. Aritmetična sredina je 77 odstotnih točk, pri standardnem odklonu 19 odstotnih 
točk, podatki so normalno porazdeljeni. 
Ker bomo spremljali vpliv spremenljivk na mesečno zasedenost, si na Sliki 10.1 poglejmo še 
kakšna je celotna zasedenost na primeru izbranih hotelov. Kot lahko vidimo iz spodnjega grafa 
je glavna sezona v poletnih mesecih, ko prevladujejo gostje, ki potujejo z namenom preživljanja 
prostega časa. V avgustu je mesečna zasedenost hotelov znašala 96 %, medtem ko je bila 
dnevna zasedenost na določene temine 100 %. V zimskih mesecih je opaziti očiten upad 
koriščenja hotelskih namestitev, januarja je tako povprečna zasedenost našega vzorca znašala 
46 %. 
Slika 10.1: Zasedenost po mesecih 
 
 
10.3 Preverjanje zastavljenih hipotez 
Raziskovalni hipotezi se glasita: 
H1: Višja kot je povprečna spletna ocena, višja je hotelska zasedenost. 
H2: Večje kot je število spletnih ocen, višja je hotelska zasedenost. 
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Obe hipotezi bomo poskušali potrditi s pomočjo multiple linearne regresije, kjer bomo uporabili 
številske spremenljivke. Odvisna spremenljivka bo v tem primeru zasedenost, neodvisni 
spremenljivki pa bosta število ocen v prejšnjem mesecu ter povprečna ocena v prejšnjem 
mesecu. Linearni regresijski model se v tem primeru glasi: 
𝑦 = 𝛼 + 𝛽1 ∙ 𝑥1 + 𝛽2 ∙ 𝑥2 + 𝜀 
Kjer je α regresijska konstanta oziroma ocena za y, so vse neodvisne spremenljivke enake 0, β1 
in β2 sta regresijska koeficienta, ki povesta, za koliko se v povprečju spremeni y, če se xi poveča 
za eno enoto, drugi x pa pri tem ostane nespremenjen. ε predstavlja napako oziroma ostanek. 
Mi bomo regresijsko funkcijo ocenili iz podatkov na vzorcu. Za vzorčne podatke se ta glasi: 
𝑦 = 𝑎 + 𝑏1 ∙ 𝑥1 + 𝑏2 ∙ 𝑥2 
Naši raziskovalni hipotezi bomo potrdili, če bomo na osnovi podatkov iz vzorca, uspeli 
dokazati, da sta koeficienta β1 in β2 pozitivna. 
V našem primeru se za vzorčne podatke linearna regresijska funkcija glasi: 
𝑧𝑎𝑠𝑒𝑑𝑒𝑛𝑜𝑠𝑡 = 86,28 + 0,039 ∙ š𝑡𝑒𝑣𝑖𝑙𝑜 𝑜𝑐𝑒𝑛 − 3,02 ∙ 𝑝𝑜𝑣𝑝. 𝑜𝑐𝑒𝑛𝑎 
 
Na podlagi podatkov, predstavljenih v Tabeli 10.2, ocenjujemo, da bi bila povprečna zasedenost 
86,28 %, če bi bila povprečna ocena nič in hkrati v preteklem mesecu ne bi imeli nobenih ocen. 
Vsaka dodatna ocena v povprečju zasedenost poveča za 0,039 % (100 ocen pa za 3,9 %). Če se 
povprečna ocena poveča za eno stopnjo na lestvici od 1 do 5, se zasedenost zmanjša za 3,02 %. 
Tabela 10.2: Koeficienti multiple linearne regresije 
Koeficientia 
Model 
Nestandardizirani 
koeficienti 
Standard. 
koef. 
T p 
Korelacije 
B 
std. 
nap. Beta 
ničt. 
reda parc. part. 
1 (constant) 86,28 31,85  2,709 0,008    
število ocen 0,039 0,024 0,141 1,612 0,109 0,146 0,141 0,140 
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povprečna 
ocena 
 –3,024 7,2 –0,037 –0,42 0,675 –0,055 –0,037 –0,037 
a. odvisna spremenljivka: zasedenost 
 
Za preverjanje hipoteze zapišemo ničelno in alternativno hipotezo: 
H0:  βi = 0 Regresijski koeficient je enak 0. 
  Neodvisna spremenljivka xi ne vpliva na y. 
H1:  βi > 0 Regresijski koeficient je večji od 0. 
 Neodvisna spremenljivka xi vpliva na y (in sicer tako, da je v povprečju pri 
večjem x večji y). 
Če se najprej osredotočimo na raziskovalno hipotezo H1, vidimo, da je beta koeficient negativen 
(–0,037). To pomeni, da na podlagi naši podatkov, ne moremo govoriti o vplivu povprečne 
spletne ocene na zasedenost.  
Če pa si zdaj pogledamo še raziskovalno hipotezo H2, vidimo, da podatki na vzorcu kažejo, da 
višje število ocen pomeni višjo zasedenost v naslednjem mesecu. Raziskovalno hipotezo lahko 
za izbrane hotele potrdimo, vendar moramo zaradi nizke vrednosti beta koeficienta (0,141) 
dodati, da povezava med spremenljivkama ni izrazita. 
10.4 Dodatno raziskovalno vprašanje 
10.4.1 Odgovarjanje na spletne ocene 
Pregled odgovarjanja na spletne ocene štirizvezdičnih hotelov v Ljubljani pokaže, da hoteli v 
veliki večini odgovarjajo na spletne ocene, njihova količina odgovarjanja pa je zelo različna, in 
sicer se razteza med 0 % in 52 % odgovorjenih spletnih ocen. Hoteli praviloma odgovarjajo 
tako na pozitivne kot negativne ocene, opazili pa smo tudi primere, ko tako negativne kot 
pozitivne ocene in pripadajoči komentarji ostajajo neodgovorjeni. Negativnost oziroma 
pozitivnost komentarja oziroma ocene tako ni kriterij podajanja odgovorov. 
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Slika 10.2: Odstotek odgovarjanja na spletne ocene 
 
Ker je precej ocen podanih izključno številčno brez dodanega komentarja gosta, smo v 
nadaljevanju ocene brez komentarja izločili. Nanje namreč hoteli praviloma ne odgovarjajo, v 
našem primeru jim je več odgovorov namenil en hotel. Na ta način smo dobili spodnji graf, ki 
prikazuje še večji odstotek odgovarjanja na komentarje s strani hotelov. Sledi ugotovitev, da 
dva hotela odgovorita na skoraj vse komentarje gostov, nadaljnji trije pa odgovorijo na približno 
polovico komentarjev. Ostalih pet hotelov odgovori na manj kot 40 % komentarjev, ki je 
nekakšna meja, ki jo Anderson in Han (2016) priporočata (gl. Sliko 10.3). 
Slika 10.3: Odstotek odgovorov na spletne ocene, ki vključujejo komentarje 
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10.4.2 Pravočasnost odziva na spletne ocene 
Pregled pravočasnosti odziva je pokazal, da hoteli običajno potrebujejo več kot 24 ur, da 
odgovorijo na komentar. V povprečju je le 13 % vseh odgovorov podanih isti ali naslednji dan. 
Kot je razvidno iz grafa na Sliki 10.4, tudi tukaj opazimo precej velike razlike med posameznimi 
hoteli, kjer se odstotek pravočasnih odgovorov med vsemi podanimi odgovori giblje med 0 % 
in 33 %. 
Slika 10.4: Odstotek odgovorov, ki so bili podani isti ali naslednji dan 
 
10.4.3 Vključitev spletnih ocen na spletno stran hotela 
Razlike med hoteli se pojavijo tudi pri tej strategiji upravljanja spletnih ocen. Trije hoteli nimajo 
vključenih ocen na svojo stran, niti se ne nanašajo na zunanje vire spletnih ocen. Dva hotela 
imata spletne ocene dodane kot vtičnik iz Booking.com oziroma TripAdvisorja, medtem ko 
imata dva hotela direktno povezavo na TripAdvisor. Prav tako dva hotela izpostavljata 
doseženo skupno oceno na drugih spletnih straneh, dva hotela pa omogočata komentiranje na 
lastni spletni strani, od tega pa eden dodatno izpostavlja doseženo oceno na drugih platformah. 
Ugotovimo lahko, da večina hotelov ima spletne ocene tako ali drugače vključene na svojo 
spletno stran. 
 
 
 
0 %
5 %
10 %
15 %
20 %
25 %
30 %
35 %
Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D Hotel E Hotel F Hotel G Hotel H Hotel I Hotel J
    
64 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Brez spletnih 
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ocene (18 %)
Slika 10.5: Vključenost spletnih ocen na spletno stran hotela 
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11 UGOTOVITVE IN DISKUSIJA 
 
Naša raziskava je pokazala, da boljša povprečna spletna ocena štirizvezdičnim hotelom v 
Ljubljani, ki so bili vključeni v raziskavo, ne pomaga do boljše zasedenosti oziroma da tako 
enostavna vzročno-posledična zveza med spremenljivkama ne obstaja. To nasprotuje 
predhodnim raziskavam, ki so ugotovile pozitivno povezanost med povprečno spletno oceno in 
zasedenostjo hotelskih sob (Viglia in drugi, 2016; Tuominen, 2011; Xie in drugi 2016; 
Anderson 2012), so pa izsledki naše raziskave skladni s študijo, ki je prišla do zaključka, da 
pozitivnost oziroma negativnost spletnih ocen nima vpliva na zasedenost (De Pelsmacker in 
drugi, 2018). Na tem mestu se postavlja vprašanje o vzrokih, da hipoteze, ki trdi, da višja kot 
je povprečna spletna ocena, večja je hotelska zasedenost, nismo mogli potrditi. Menimo, da gre 
razlog iskati v dejstvu, da imajo hoteli, vključeni v vzorec, relativno dobre (aritmetična sredina 
je 4,37 od 5) in podobne ocene (največja razlika v povprečni mesečni oceni med dvema 
hoteloma znaša eno oceno, tako so vsi hoteli znotraj ene ocene). Predvidevamo, da razlike niso 
tako velike, da bi pomembno vplivale, in da tako prevladajo drugi dejavniki vpliva na 
zasedenost, o katerih smo govorili v drugem poglavju. To je skladno s predhodno ugotovitvijo, 
da ima družbeni vpliv spletnih ocen le omejen učinek na prepričanost potrošnika v nakupno 
odločitev, ter da so za potrošnika pomembne še druge informacije (Zhao in drugi, 2018, str. 
26). Na naš primer lahko apliciramo tudi podatek iz študije Chena in drugih (2004, str. 722), in 
sicer da v kolikor imajo vse alternativne izbire relativno visoko oceno, ocene za potrošnika niso 
informativne. Da so izbrani hoteli v našem vzorcu dobro ocenjeni se sklada z ugotovitvijo, da 
je hotelistvo industrija, v kateri obstaja ena najvišjih stopenj splošnega zadovoljstva in 
pripravljenosti deliti priporočilo (Withiam, 2012, str. 7).  
Drugo hipotezo, ki trdi, da večje kot je število spletnih ocen, višja je hotelska zasedenost, lahko 
za izbrane štirizvezdične hotele v Ljubljani potrdimo. Ugotovili smo, da ima hotel z več 
spletnimi ocenami podanimi v prejšnjem mesecu, višjo zasedenost v mesecu, ki sledi. Rezultati, 
ki smo jih dobili, sicer veljajo samo za naš vzorec, saj ne ustrezajo standardom statistične 
značilnosti. Že predhodni raziskovalci so ugotovili, da število spletnih ocen pozitivno vpliva na 
hotelsko zasedenost (Tuominen, 2011, str. 8; De Pelsmacker in drugi, 2018) in pretvori 
popularnost na spletu v popularnost izven spleta oziroma v hotelsko zasedenost (Xie in drugi, 
2016, str. 220). Naj še omenimo, da se je število ocen, ki so jih hoteli prejeli v prejšnjem mesecu 
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med posameznimi hoteli precej razlikovalo, za razliko od povprečne ocene, ki je bila pri vseh 
hotelih podobna.  
Z raziskovalnim vprašanjem smo ugotovili, da so štirizvezdični hoteli v Ljubljani že prepoznali 
spletne ocene kot kanal komuniciranja, kar je skladno z opažanji Wohlove (Withiam, 2012, str. 
10). Kar se tiče upravljanja spletnih ocen, lahko povzamemo, da hoteli to tematiko različno 
razumejo in naslavljajo. Velike razlike pri upravljanju spletnih ocen med hoteli sta že ugotovila 
tudi Anderson in Han (2016, str. 8). V našem primeru so opazne velike razlike pri vseh treh 
preučevanih kategorijah: količini odgovarjanja na spletne ocene, pravočasnosti odziva in pri 
umeščanju spletnih ocen na lastno spletno stran. Skladno z literaturo lahko predpostavimo, da 
odgovarjanje na spletne ocene oziroma komentarje ni optimalno. Količino odgovorov bi bilo 
pri večini hotelov potrebno izboljšati, in sicer v smeri povečanja ali zmanjšanja števila odzivov 
na spletne komentarje oziroma predvsem, da bi hoteli prepoznali na katere komentarje se je 
potrebno odzvati in na katere ne. Odgovarjanje na večino ocen je lahko kontraproduktivno 
(Anderson in Han, 2016), prav tako je lahko škodljivo neodgovarjanje, ko govorimo o 
negativnih komentarjih in ocenah (Rose in Blodgett, 2016, str. 402). Anderson in Han (2016) 
sta v svoji študiji predlagala, da je optimalno odgovoriti nekje na 40 % ocen oziroma 
komentarjev. Hotelom tako predlagamo, da se osredotočijo predvsem na negativne komentarje, 
še posebej kadar gre za dejavnik, na katerega ima hotel vpliv, saj tako ohranja svoj ugled (Rose 
in Blodgett, 2016, str. 402). Pri pozitivnih ocenah je odgovor s strani hotela pogosto 
brezpredmeten in lahko povzroča preobsežnost informacij (Anderson in Han, 2016, str. 9; Xie 
in drugi, 2017, str. 108). Poleg tega je velika večina komentarjev že v osnovi pozitivnih, kar se 
na našem vzorcu odraža v relativno visoki povprečni oceni, ki znaša 4,37, tako je za 
odgovarjanje na pozitivne komentarje potrebno tudi več resursov (Li in drugi, 2018, str. 280). 
Nekaterim preučevanim hotelom bi tako priporočili, da se izogibaju predolgim odgovorom, 
ponavljanju tem in podajanju nerelevantnih informacij glede na vsebino komentarja (Xie in 
drugi, 2017, str. 108 in 109). 
Kar se tiče pravočasnosti odziva, smo ugotovili, da štirizvezdični hoteli v Ljubljani niso najbolj 
ažurni, v povprečju je bilo 13 % njihovih odgovorov na spletne ocene podanih isti ali naslednji 
dan. Tukaj je prostor za izboljšavo, saj lahko hotel le s pravočasnim odzivom naslovi težave in 
naredi kaj v smeri povračila storitve oziroma nadomestila za slabo opravljeno storitev ter 
pokaže svojo skrb za potrošnike (Smith in drugi, 1999, str. 360). V mislih moramo imeti tudi 
vidnost spletnih ocen, kar pomeni, da ko je enkrat objavljena, jo lahko vidijo vsi, vključno s 
potencialnimi potrošniki (Li in drugi, 2018, str. 280). Večina hotelov ima spletne ocene 
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objavljene tudi na spletni strani, kar je dobro, saj ocene uporabnikov na spletni strani povečajo 
uporabnost strani (Zhao in drugi, 2018, str. 26), ocene omogočajo boljše razumevanje produkta 
oziroma storitve ter povečajo zaupanje in občutek, da imamo opraviti z objektivno oceno (Ricci 
in Wietsma, 2006, str. 306).  
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12 OMEJITVE IN NADALJNJE RAZISKOVANJE 
 
Glede na to, da so že nekateri predhodni raziskovalci prišli do različnih ugotovitev in glede na 
to, da gre za relativno novo temo v raziskovalnih krogih, so nadaljnje raziskave vsekakor 
dobrodošle. Tudi v našem primeru nismo mogli potrditi obeh hipotez. Za raziskovanje smo 
izbrali specifičen trg, ki je majhen in v določenih obdobjih leta težje sledi povpraševanju. 
Rezultati, ki smo jih dobili, ne veljajo za druge hotele in trge.  
Pri spletnih ocenah oziroma komentarjih in odgovorih s strani hotelov smo vključili zgolj 
številske spremenljivke in nismo upoštevali vsebine oziroma kakovosti komentarjev in 
odgovorov. Nekateri avtorji (Park in drugi, 2007, str. 140; Zhao in drugi, 2018, str. 25; Noone 
in McGuire, v Withiam, 2012, str. 10, 11) namreč poudarjajo, da so pri odločitvi za rezervacijo 
hotela pomembne tudi ali predvsem informacije, predstavljene v oceni. Kvantitativno analizo 
spletnih ocen se tako lahko nadgradi še s kvalitativno raziskavo.  
Za ugotavljanje ali povprečna ocena vpliva na zasedenost, bi priporočali izbiro velikega vzorca, 
kjer se ocene med posameznimi hoteli razlikujejo bolj kot v našem primeru. Zanimivo bi se 
nam zdelo raziskati kolikšna povprečna ocena bi potrošnika odvrnila od nakupa, predvsem v 
smislu do katere meje je ocena še sprejemljiva in tako ne vpliva na zasedenost. V našo raziskavo 
kot tudi v druge prihodnje raziskave bi lahko vključili tudi spremenljivko kakovost ocene kot 
tudi druge komponente spletnih ocen (gl. str. 39). V raziskovanje bi bilo zanimivo vključiti tudi 
spremenljivko dosežene cene, saj cena po nekaterih raziskavah vpliva tako na zasedenost kot 
na povprečno spletno oceno, saj gostje svoja pričakovanja oblikujejo tudi na podlagi tega, 
koliko bodo za namestitev plačali (Li in Hitt, 2010, str. 829).  
Kar se tiče raziskovalnega vprašanja in upravljanja spletnih ocen s strani hotelov smo selektivno 
pregledali tiste komponente, ki so dostopne na spletu in nismo upoštevali nekaterih drugih 
digitalnih strategij hotelov. Bogatejše informacije bi lahko pridobili s poglobljenimi intervjuji 
z vodststvom hotela oziroma marketinškimi strokovnjaki, ki skrbijo za to področje. Ob 
raziskavi se nam je porajala dilema, ki se tiče vključenosti spletnih ocen s tretjih strani oziroma 
spletnih potovalnih agencij na lastno hotelsko stran. To je nekaj, kar se v literaturi priporoča 
(De Pelsmacker in drugi, 2018), in kot smo ugotovili v raziskovalnem vprašanju, tudi pogosto 
izvaja. Po drugi strani pa si hoteli zaradi zapletenega odnosa s spletnimi potovalnimi agencijami 
in zaradi nekaterih drugih predvsem finančnih dejavnikov v zadnjem času prizadevajo za 
rezervacije direktno pri hotelu (Lee, Guillet, in Law, 2013). Zanimivo bi se nam zdelo raziskati 
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ali vključenost povezav na tretje strani in s tem morebitna preusmeritev od strani hotela, ko je 
gost enkrat že na njej, morebiti lahko povzroča zmanjšano število rezervacij direktno pri hotelu. 
 
  
    
70 
13 SKLEP 
 
V našem primeru, kjer smo upoštevali podatke za izbrane štirizvezdične hotele v Ljubljani, 
pozitivne povezave med povprečno spletno oceno in hotelsko zasedenostjo ne moremo potrditi. 
Statistična analiza je namreč pokazala, da tako enostavno pravilo – višja kot je povprečna ocena, 
višja je zasedenost – na izbranem vzorcu ne obstaja. Povprečna spletna ocena za naš vzorec 
hotelov ne predstavlja konkurenčne prednosti, saj so ocene večinoma pozitivne in precej 
podobne, na hotelsko zasedenost tako vplivajo drugi dejavniki.  
Na zasedenost izbranih štirizvezdičnih hotelov v Ljubljani število spletnih ocen vpliva 
pozitivno, kar pomeni, da več kot je ocen, višja je tudi zasedenost. Hkrati pa velja, da je manjše 
število ocen povezano z nižjo zasedenostjo. Hoteli, ki na spletu dosežejo več ocen uporabnikov, 
imajo tako tudi izven spleta več obiska. 
Ugotovili smo tudi, da izbrani hoteli že namenjajo precej pozornosti spletnim ocenam, kljub 
temu je opazno, da je to področje, ki se še razvija tako v smislu raziskovanja kot prakse. Hoteli 
strategije upravljanja s spletnimi ocenami uporabljajo zelo različno in bi jih bilo smiselno 
optimizirati. Primerjava predhodnih dognanj s tega področja in prakse vzorčnih hotelov je 
pokazala, da bi hoteli lahko odgovarjali hitreje, pri čemer si hoteli lahko pomagajo s sodobno 
tehnologijo oziroma aplikacijami, ki osebje opozorijo, ko hotel prejme novo oceno oziroma 
komentar. Glede na velike razlike v količini odgovarjanja na komentarje, bi nekateri hoteli 
lahko odgovarjali več, drugi manj, v obeh primerih pa se je potrebno osredotočiti predvsem na 
negativne komentarje in tako pokazati pravi odnos do reševanja težav in skrbi za zadovoljstvo 
vsakega posameznega potrošnika.  
Glede na vpliv števila ocen na hotelsko zasedenost, bi hotelom v Ljubljani priporočili tudi 
uporabo različnih načinov za spodbujanje ocenjevanja in komentiranja njihovega hotela na 
spletu; hoteli, ki so bolj priljubljeni na spletu, so tudi v realnosti bolj obiskani in uspešnejši. 
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